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TEZ ONAY SAYFASI



0z

Miisteri iligkileri yonetimi (CRM: Customer Relationship Management), son
yillarda iizerinde sik¢a durulan ve yoOnetim alaninda en ¢ok ilgi goren konularin
basinda gelmektedir. CRM, isletmelerin miisterilerini daha iyi anlamalarini saglayan
strateji, insan, siire¢ ve teknoloji unsurlarinin bir kombinasyonudur. Miisterilerin elde
tutulmasina ve onlarla olan iliskilerin gelistirilmesine odaklanan yeni bir yonetim
anlayisidir. CRM bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelere ve organizasyon
yapilarindaki miisteri merkezli degisimlere bagli olarak gelisim gostermistir. CRM’1
basarili bir sekilde uygulayan igletmeler miisteri sadakati ve uzun dénemli karlilik
basta olmak iizere bir¢ok alanda yarar elde etmektedirler. Buna karsin, birgok isletme
CRM’i basarili bir sekilde uygulayamamakta ve bunun en biiyilik nedeni de CRM’in
tiim isletme capinda yiiriitiilen, isletme siireclerinin miisteri odakli olarak yeniden
yapilandirildig1 ve departmanlar aras1 koordinasyon gerektiren bir uygulama olarak
kabul gérmemesidir. Teknoloji CRM uygulamalarinda énemli bir paya sahip olsa da
CRM’i sadece teknolojik bir ¢6ziim olarak gormek basarisizligi da beraberinde
getirmektedir. Basarili CRM uygulamalar1 birbirine entegre olmus ve aralarinda

denge saglanmis strateji, insan, slire¢ ve teknoloji bilesenleri gerektirmektedir.

Tezde CRM’i basarili bir sekilde uygulamak i¢in gerekli olan unsurlar ve
konu ile iligkili diger kavramlar incelenecektir. Son olarak, CRM altyapisi ile CRM
uygulamalarindan elde edilen yararlar arasindaki iligkileri ortaya koyan tanimlayici

nitelikte bir arastirmaya yer verilecektir.
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ABSTRACT

In recent years, Customer relationship management (CRM) has become a
pretty dwelled upon subject and one of the most popular concept in the management
area. CRM is a combination of strategy, people, processes, and technology that seeks
to understand company’s customers. It is a new management approach which focuses
on costomer retention and relationship development. CRM has evolved from
advances in information and communication technologies and organizational
changes in customer-centric processes. Companies that successfully implement CRM
will reap the rewards in many fields, especially in customer loyalty and long run
profitability. However, successful implementation is elusive to many companies,
mostly because they do not understand that CRM requires functional coordination,
company-wide implementation and customer-focused business process re-
engineering. Although technology has a large portion in CRM, viewing CRM as a
technology-only solution is likely to fail. Successful CRM implementations require

an integrated and balanced approach to strategy, technology, process and people.

In this thesis, components required for successful CRM implementations and
other relevant subjects will be explained briefly. At the end of the thesis, there will
be discussed a descriptive study about the effects of CRM infrastructure on benefits

acquired from CRM implementations.
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ONSOZ

Misteri iliskileri yonetimi (CRM: Customer Relationship Management),
diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de son zamanlarda is c¢evrelerinde sik¢a giindeme
gelen bir kavram olarak her sektérden arastirmaci ve uygulayicinin ilgisini cekmeye

devam etmektedir.

Glinlimiizde ulusal smirlarin agilip diinyanin tek bir pazar olma yoniinde
ilerlemesi, internet ve bilgi sistemleri basta olmak iizere teknolojik alanda yasanan
gelismeler, miisterilerin daha bilingli hale gelmesi ve benzeri nedenlerle isletmeler
arasinda yasanan rekabetin siddeti giderek artmaktadir. Buna bagli olarak
miisterilerin  Onilindeki  seceneklerin  sayist artarken {irin  ve hizmetlerin
performanslar arasindaki farklar da azalmaktadir. Diger bir deyis ile fiyat da, kalite
de artik pazarin, dolayisiyla miisterilerin belirledigi unsurlar olmaktadir. Bu durumda
isletmelerin ~ siirekliligi miisterilerin  siirekliligiyle yakindan ilgili olmakta;
stratejilerini ve is yapma bigimlerini misteri odakli yOnetim metotlarina gore
olusturmayan igletmeleri biiyiik kayiplar beklemektedir. Boyle bir ortamda isletmeye
deger katan miisterileri tanmimak, farkli ihtiyaglarmi goriip onlara Gzel
kisisellestirilmis iirlin ve hizmetler gelistirmek, onlarla karsilikli fayda saglayan
sadakate dayali uzun siireli iliskiler kurmak isletmeler icin adeta bir zorunluluk
haline gelmistir. Miisteri iligkileri yOnetimi igletmelerin bu ihtiyaclarima ¢6ziim
olarak benimsedikleri, yeni ekonomide rekabet avantaji saglayabilecekleri ideal bir
yoOnetim anlayigi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu c¢aligmada, miisteri iliskileri
yOnetiminin daha iyi anlagilmasi, uygulamalardan daha basarili sonuglar alinabilmesi
icin gerekli altyap1 unsurlarinin tanimlanmasi ve bu unsurlarla uygulamalardan elde
edilen yararlar arasinda nasil ve ne derece bir iliski oldugunun istatistiksel yontemler

ve bilimsel metotlarla incelenmesi amac¢lanmaktadir.

Tez kapsaminda miisteri iliskileri yonetiminin unsurlar ve ilgili oldugu diger

kavramlarin  tanimlanabilmesi i¢in  konu ile ilgili literatiir = taramasi



gerceklestirilmistir. Bu incelemeyle miisteri iligkileri yonetimi altyapisini olusturan
unsurlarin ve uygulamalarin degerlendirilmesinde kullanilabilecek teorik bir ¢erceve
belirlendikten sonra isletmelerin CRM altyapilarii  olusturan boyutlar ile
uygulamalardan elde edilen yararlar arasindaki iliskileri inceleyebilmek amaciyla

aragtirma i¢in secilen isletmelerde bir anket caligmas1 gerceklestirilmistir.

On inceleme yapilip, degiskenler ve boyutlar belirlenerek, varsayimlar
dogrultusunda gelistirilen hipotezlerin kabul edilebilirligi test edilmistir. Elde edilen
sonuglar, degiskenler arasindaki iliskilerin belirlenip yorumlanmasi igin

kullanilmustir.

Yapilan teorik ¢aligmanin yaninda arastirmaya dahil olan igletmelerde yapilan
tanimlayict nitelikteki arastirmanin  sonuglar1 ile CRM altyapisim1  olusturan
boyutlarin, uygulamalardan elde edilen yararlar {izerinde ne derece dnemli bir yere
sahip oldugu gozlenmeye calisilmistir. Anket neticesinde elde edilen veriler,
istatistiksel program yardimi ile analiz edilerek altyapt boyutlarin CRM
uygulamalarindan elde edilen yararlar {izerindeki etkileri arastirilmistir. Arastirma
sonucu elde edilen bulgular ve yapilan yorumlar sadece segilen isletmelerin o anki

durumlarimi yansitmaktadir.
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GIRIS
Gilinlimiizde teknolojik alanda yasanan gelismeler, globallesme, miisterilerin
bilinglenmesi ve dolayisiyla daha talepkar hale gelmeleri nedeniyle bir¢ok isletme,
stratejisini ve i yapma bi¢imini degistirmektedir. Bu dogrultuda isletmeler karli
miisterilerin kazanilmasini ve onlarla uzun siireli karsilikli fayda saglayan iligkiler
kurulmasini amaglayan teknoloji destekli, miisteri merkezli yeni bir yonetim felsefesi

olan miisteri iliskileri yonetimini (CRM’1) benimsemektedirler.

Rekabetin arttig1 giiniimiiz kosullarinda iiriin ve hizmetlerin performanslari
giderek birbirine yaklagmakta, isletmeler icin kalite ve fiyat artik bir rekabet
iistiinliigii olmaktan ¢ikmaktadir. Yogunlasan rekabet ortaminda miisterilerin istek ve
beklentilerini dikkate alan, ileri teknoloji sayesinde her miisteriye kisisellestirilmis
iiriin ve/veya hizmet sunabilen, miisterileri bir deger olarak igletmenin merkezine
koyan ve siireclerini bu dogrultuda olusturan, kisaca CRM’i basarili bir sekilde
uygulayan isletmeler, miisterilerine art1 degerler sunabilmekte ve bu sayede rekabette
onemli avantajlar elde etmektedirler. Ancak, giiniimiizde CRM uygulamak isteyen
isletmelerin biiyiik bir kismi, CRM’in ne oldugu konusunda yeterli bilgiye sahip
olmadan, kurumsal bir strateji belirlemeden ve gerekli organizasyonel degisiklikleri
gerceklestirmeden, yazilim firmalarinin da tesvikiyle biiyiik teknolojik yatirimlar
yaparak CRM’e gecis yapmaktadirlar. Bu sekilde gerekli altyapist olmadan CRM
uygulayan isletmelerin kimisi CRM’1 dogrudan elektronik posta (e-mail) gonderimi,
otomasyon sistemleri veya sadakat kartlar1 olarak goriirken kimisi de ¢agr
merkezleri ve destek birimleri olarak degerlendirmektedir. Sonug olarak, bir¢ok
organizasyon CRM’i net bir sekilde anlamadan ve tiim isletme geneline yaymadan
kismi olarak uygulamaktadir. Bu nedenle de CRM’in uygulayicisi konumunda olan
calisanlar, CRM’i kisa siirede biiyiik kazanglar elde etmek igin gergeklestirilen

departmansal projeler olarak algilamaktadirlar.



Dogru CRM yerine, isletmenin hedefleri ile 6rtiismeyen veya tiim ¢aliganlari
tarafindan benimsenmeyen bir CRM sistemini uygulamak, beklenen yararlar
saglamaktan ziyade maliyetleri artiric1 bir faktor olarak isletmelerde biiylik sorunlara
yol agabilmektedir. CRM tiim igletmeyi kapsayan, miisterilerin daha iyi anlagilmasini
saglayan, strateji-insan-siirec-teknoloji  bilesenlerinden olusan bir yOnetim
anlayisidir. Bu nedenledir ki giiniimiizde CRM’i sadece teknolojik bir ¢oziim olarak
kabul eden isletmelerin girisimleri basarisizlikla sonuglanmaktadir. Dolayistyla,
CRM’in altyapr unsurlarinin daha iyi bir sekilde anlasilmasini saglamak ve
isletmelerde basarili sonuglara ne sekilde ulasilacagim1 arastirmak hem
akademisyenler hem de uygulayicilar agisindan biiyiikk 6nem tasimaktadir. Bu 6nemi
nedeniyle, tezin amaci CRM’i unsurlan ve iligkili oldugu diger kavramlarla birlikte
incelemek ve Tiirkiye’de CRM uygulayan isletmelerin CRM altyapilar1 ile CRM
uygulamalarindan elde ettikleri yararlar arasindaki iliskileri ortaya koyan 6rnek bir

aragtirmaya yer vermektir.

Tezin birinci bolimiinde o©ncelikle rekabette yasanan degisimler, bu
degisimlerin isletmeler ve miisteriler {izerindeki etkileri ve CRM’in benimsenme
nedenlerinden bahsedilecektir. Daha sonra CRM’in ne oldugu ve kavramsal boyutu
iizerinde durulacaktir. Ayrica CRM’in gelisimi, geleneksel yonetim anlayisi ile
arsindaki farklar, CRM uygulamalarindan elde edilen yararlar, dikkat edilmesi
gereken noktalar ve CRM ile yakindan ilgili konular kisaca agiklanacaktir. Ikinci
boliimde isletmelerde CRM uygulamalar i¢in gereken yapisal unsurlar ayri ayri
irdelenecektir. Ugiincii ve son boliimde segilen isletmelerde CRM’in altyap: unsurlari
ile CRM uygulamalarindan elde edilen yararlar arasindaki iliskileri incelemek
amactyla yapilan arastirma caliymasindan ve sonuglarimdan bahsedilecektir. Elde
edilen sonuglar dogrultusunda yapilan istatistiksel analizler ve sonuglar

yorumlanacaktir.



BiRINCI BOLUM
REKABET ve MUSTERI ILISKILERiI YONETIMI

20.yy’in ikinci yarisindan itibaren isletmeler {izerindeki baskisini stirekli
olarak arttiran ve yonetim anlayiglarinda 6nemli degisimlerin yasanmasia neden
olan rekabet olgusu, miisteri iligkileri yOnetiminin benimsenmesinde ve
yayginlagsmasinda biiyiikk rol oynamaktadir. Bu bdliimde, rekabette yasanan
degisimler, bu degisimlerin isletmeler ve miisteriler iizerindeki etkileri, miisteri
iligkilerinin 6nem kazanmasi, miisteri iliskileri yonetiminin tanimlari, gelisimi,

faydalar1 ve 6nemli unsurlari {izerinde durulmaktadir.
1.1. Rekabette Yasanan Degisimler

20.yy’m ikinci yarisindan itibaren rekabet, tiim diinyada isletmeler iizerinde
yogunlugunu hissettirmeye baslamistir. Bu siire¢ igerisinde rekabetin gelisimini su

sekilde dzetlemek miimkiindiir':

II. Diinya Savasi sonrasi baglayan ve 1960’11 yillarin sonuna kadar uzanan
donem igerisinde kitle {iretimine dayali bir sistem goriilmektedir. Organizasyonlar
genis Kkitlelere, vasifsiz iggiliciine ve standart iirlinlere dayanarak {iretimde
bulunmaktaydi. Bu dénemde temel sorun iiretim ve arz yetersizlikleri olmustur. Bu
problemi ¢dzmek igin liretim tekniklerinin gelistirilmesi, kitlesel iiretimin artirilarak
maliyetlerin diisiiriilmesi, hareket ve zaman etiitlerine agirlik verilmesi oncelikli
konular arasinda yer almistir. Temel amag¢ verimliligi artirmak, daha fazla {iretebilir
hale gelmek, bunun sonucunda da daha fazla satis yaparak kar elde etmekti. Bu
donemde {iretilen her malin satilabilirligi temel bir varsayimi olusturdugundan,
donemin yoOnetim anlayisint “ne dretirsem, satarim” seklinde Ozetleyebiliriz.

Dolayisiyla rekabetin bu donemde tiretim odakli oldugunu séylemek dogru olur.

! fbrahim Kavrakoglu, Siileyman Gedik, Melike Bakir, “Yeni Rekabet Stratejileri ve Tiirk Sanayisi,”
TUSIAD Yayinlari, istanbul, 2002, 5.73-74
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1970’li yillara gelindiginde ise arzin talebi agmasi sonucunda isletmeler
iirettiklerini satamama sorunu ile kars1 karstya gelmislerdir. I¢ piyasalarda yasanan
bu arz talep dengesizligi isletmeleri yeni pazar arayislarina yoneltmis ve bdylece
uluslararasi ticaretin ilk adimlar atilmaya baslanmistir. Ayrica, hizla gelisen
enformasyon teknolojileri ile tiretim siirecinde esneklik saglanmis, buna bagl olarak
da iriin g¢esitliligi yaratabilme imkani dogmustur. Bu teknolojik gelismeler
sonucunda kitle tiretiminin temel 6zelligi olarak kabul edilen standart {iriinlere olan
talep daralirken, c¢esitlenmis iiriinlere olan talep hacmi biiyiik bir artig géstermistirz.
Bu doneme hakim olan anlayis ise,“ne iiretirsem iireteyim, yeter ki satmasini
bileyim” seklinde 6zetlenebilmektedir. Bu anlayisin sonucu olarak maliyet ve fiyat

kavramlar1 6n plana ¢ikmais, fiyat {izerinde ciddi bir rekabet baglamistir.

1980’lerde Toplam Kalite Yonetimi felsefesinin benimsenmesiyle iiriin ve
hizmet kalitesi Oncelikli hedefler olmakla beraber, 1970’lerden farkli olarak fiyatin

yanisira kalite rekabet konusu olmustur.

1990’lara gelindiginde hiz ve esneklik rekabet cabalarinda 6nemli kavramlar
haline gelmis ve {irlin ¢esitliligi artmistir. Ayrica, imaj ekonomisi ile belirli iirlinler
icin belirli pazarlar, hatta aym {irliniin farkli renkleri i¢in dahi farkli pazarlar

arastirilmasi yoluna gidilmistir.

2000’11 yillart yasadigimiz giiniimiizde ayni iiriin veya hizmeti iireten bir¢ok
isletme bulunmakta ve dolayisiyla da rekabet iyice siddetlenmektedir. Uriinler kalite,
fiyat, fonksiyon ve benzeri birgok kriter agisindan birbirine ¢ok yaklagsmakta, {iriin
performansina dayali farklilastirmada zorluklar yasanmakta, farklilasma saglansa
bile iiriinlerin taklit edilmesi ¢ok kolay olabilmektedir. Ayrica, gelisen teknoloji ve
iletisim araglar1 sayesinde miisteriler iiriin ve hizmetler {izerinde daha fazla s6z sahibi

olmakta ve bugiin fiyatin da 6tesinde bireysel ihtiyaglarii karsilayan 6zel {iriin ve

? Ahmet Selamoglu, “Yénetim ve Uretim Anlayisinda Degisim, Japon Modelinin Artan Etkinligi ve
Insan Unsuru” (Cevrimigi) http://www.canaktan.org, 7 Subat 2005.
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hizmetler beklemektedirler’. Bu beklentilerinin dogal bir sonucu olarak alici-satic
iliskisinde miisteriler agir basmaktadir. Bu nedenle, isletmeler {irlin merkezli bir

anlayistan miisteri merkezli bir anlayisa dogru gecis yapmaktadirlar.

1.1.1. Rekabetin Degisimini Etkileyen Faktorler

Bu boliimde, rekabetin degisimini etkileyen faktorler ayrintili bir sekilde
aciklanacak ve daha sonra da bunlarin igletmeler ve miisteriler ilizerinde neden

oldugu sonuglar incelenecektir.

1.1.1.1. Globallesme

Daha once belirtildigi gibi, 1970’lere kadar bir iilkede iiretilen {irtinlerin
pazari o iilkenin simirlari icerisinde yer almakta ve rekabet yine o iilkenin sinirlari
icerisinde gerceklesmekteydi. Dolayisiyla bir sirketin miicadele etmek zorunda
kaldig1 rakip sayisi olduk¢a azdi. Mevcut olan bu rakipler de rekabetin sert bir
sekilde yasanmasimi saglayacak kadar giiclii degillerdi. 20.yy’m son ¢eyreginde ise
kitle iiretiminin sonucu olarak arz miktar1 talep miktarmi asmus, reticiler
iiretimlerini kendi sinirlan igerisinde daha fazla satamaz hale gelmislerdir. Buna
¢Oziim olarak isletmeler, varliklarini karli bir gekilde siirdiirebilmek amaciyla ulusal
siirlar1 agmis, uluslararasi ticareti baglatmis ve boylece genis bir ekonomik yayilma
olarak niteleyebilecegimiz globallesmenin temelleri atilmistir*. Bu dénemde
korumaciligin biiyiik 6l¢iide kaldirilmasi, glimriik oranlarinin azaltilmasi, yabanci
sermayeye genis imkanlarin taninmasit ve benzeri gelismeler giiclii ve dinamik

kuruluglarin ulusal smirlarin 6tesine ulagsmasini oldukca kolaylagtirmistir.

Ekonomik sinirlarin ortadan kalkmasiyla birlikte sanayi ve ticarette yeni bir
déneme girilmis, ¢ok sert bir rekabet donemi baslamistir. Bugiin bir¢ok isletme

onceden lider konumda oldugu pazarda yeni ve gii¢lii rakipleri karsisinda bulmakta

? Jeremy Galbreath, Tom Rogers, “Customer relationship leadership: a leadership and motivation
model for the twenty-first century business,” The TQM Magazine, Vol.11, No:3, 1999, s. 161

* Mehmet Hiiseyin Bilgin, “Degisen Rekabet Dengeleri, Yeni Yonetim Anlayisi ve Tiirkiye,”
Cimento isveren Dergisi, (Cevrimici) http://www.canaktan.org, 7 Subat 2005.
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ve pazar paymi koruyamamaktadir. Dolayisiyla hakim olduklar1 pazarlarda pay
kaybeden birgok sirket, kiigiilmekte veya yok olmakta, digerleri ise rakiplerinin

pazarlarindan pay alma gayreti i¢ine girmektedirler.

1.1.1.2. Teknolojik Gelismeler

Rekabetin degisimini etkileyen ©6nemli faktorlerden birisi de 20.yy’in
sonlarina dogru hizli bir gelisme gosteren enformasyon teknolojileridir. Yeni
teknolojiler olarak adlandirabilecegimiz internet, telekomiinikasyon, mobil iletisim
gibi modern kavramlar glinlimiizde firmalarin is yapis sekillerine ¢ok farkli ve
yaratic1 bazi alternatif yontemler getirmektedir. Bu modern yontemlerle isletmeler,
miisterilere ait bilgileri farkli kaynaklardan toplayabilmekte, organizasyon icinde
paylasabilmekte ve miisterileri her ydniiyle bir biitiin olarak gorebilmektedirler”.
Gelisen bu teknojiler sayesinde isletmeler ¢cok sayidaki miisterilerini bireysel olarak
tanimlayabilmekte ve farkl ihtiyag ve beklentileri olan miisterilerine farkli ¢oziimler
sunarak rekabetci istlinliikler elde edebilmektedirler. Bir baska ifadeyle, bilginin
onemli bir gii¢ olarak kabul edildigi giiniimiizde, miisteri bilgilerini ileri teknolojiler
sayesinde ¢ok iyi analiz edip yorumlayabilen ve bu bilgileri miisterilerine bir deger
yaratacak sekilde tekrar sunabilen isletmeler, rakiplerinden siyrilarak rekabette

onemli avantajlar saglamaktadirlar.

1.1.1.3. Miisteri Taleplerindeki Artis

Sanayi toplumunda iireticilerin miisteri beklentileri ile ilgili bir kaygist
olmamigtir. Miisteriler iiretilen iirlinleri satin alan kitleler olarak degerlendirilmis,
daha ¢ok iiretim fonksiyonlar1 {izerinde durulmus, ucuz maliyetle daha fazla {iretim
amaglanmistir. Ciinkii model ve c¢esit sayis1 ne denli az olur, iiretilen miktarlar ne
denli fazla olursa karlilik o denli fazla olmaktaydi. Henry Fordun bu dénemde 20

y1l boyunca iirettigi 6 milyon adet Model-T nin hepsinin siyah renkte olmasi bunun

* Customer Management Center,. “CRM nedir ve neden 6nemlidir?”
(Cevrimigi) http://www.btvizyon.com.tr, 15 Aralik 2004.



bir géstergesidir(’. Fakat, artik tiiketici olarak ¢ok fazla hakki olmayan ya da
haklarindan bihaber olan, Oniindeki secenek sayisi ¢ok az olan ya da secenek
yaratma sansi hi¢ olmayan sanayi toplumu miisterisi yoktur. Bugiin bir iiretici

firmanin kendi belirledigi standardi miisteriye zorla begendirmesi miimkiin degildir.

Gilinlimiizde internet ve yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle miisteriler
artik bilgiye ¢ok daha cabuk ulasabilmekte ve siirekli daha iyisini, kendilerine daha
uygununu talep etmektedirler. Miisteriler istedikleri takdirde, oOzellikle internet
araciligiyla, herhangi bir {irlin ya da hizmet konusunda sinirsiz bilgiye sahip
olabilmekte hatta iiriiniin saticisindan daha da bilgili hale gelebilmektedirler.
Miisterilerin bu kadar hizli bir sekilde ve hemen her konuda sinirsiz secme sansinin
oldugu, iiriinii bagka bir rakipten almak icin bilgisayarlarinin basinda yalnizca iki
dakika gibi kisa bir siire gegirmelerinin yettigi bu donemde, gelen miisteriyi memnun
etmek ve bu sayede miisterilerin siirekliligini saglamak, isletmeler i¢in basarinin

anahtarini olusturmaktadir’.

1.1.2. Rekabette Yasanan Degisimlerin Isletmeler ve Miisteriler

Uzerindeki Etkileri

Bu asamaya kadar rekabette yasanan degisimi etkileyen faktorler tizerinde
durulmustur. Simdi ise bu faktdrlerin giinlimiiz sirket ve miisterilerine nasil yansidigi

ve bu konuda olusan trendlerin neler oldugu incelenecektir.

1.1.2.1. Uriinlerde Benzerlik ve Kesisme

Icinde yasadigimiz doénemde, iilkeler politik simirlarmi muhafaza ederken
ticari smirlar globallesme nedeniyle giderek ortadan kalkmaya baglamistir. Bunun
sonucunda, her iilkede her sektore giinden giine hizla artan sayida firma girmekte,
ayni i§ tasarimina ya da is yapma modeline sahip birgok firma olusmaktadir. Bu

sebeple piyasalarda benzer islevselligi goren mal veya hizmet alternatifi bollagmakta,

® Arman Kirim, Yeni Diinyada Strateji ve Yonetim, 4. bs., Istanbul, Sistem Yayincilik, 2003, s. 12
7 Nurtag Ziyal Menekse, “360 derece miisteri iliskileri bakis1 saglaymn”
(Cevrimigi) http://www.insankaynaklari.com, 20 Ocak 2005.



bu alternatifler arasindaki farklar da ne kadar az belirgin olursa miisterinin fiyata
duyarlilig1 o denli fazla olmaktadir. Ayrica, internetin ¢ok daha genis alanlara fiyat
bilgisini yaymasi1 firmalarin ortak fiyat belirlemelerini olanaksiz kilmaktadir.
Dolayisiyla, rekabet fiyat iizerinde yogunlasmakta ya da {iriinler emtia ozelligi

tagimaya baslamaktadir®.

Uriinlerdeki benzerlik, miisteride fiyat hassasiyetini artirdign ve fiyat
rekabetini  ka¢inilmaz hale getirdigi igin isletmelerin karsisindaki en biiyiik
tehlikelerden biridir. Uriinlerdeki benzerligin bu olumsuz etkileri sonucu isletmeler,
cok diisiik kar marjlar1 nedeniyle kendilerini para kazanamaz bir durumda bulmakta
ve sektorden cikis engelleri nedeniyle de kendilerini ise devam etmek zorunda

hissetmektedirler.

Teknolojideki gelismeler ve karliligin giderek ortadan kalkmasi tiim diinyada
rekabetin kurallarini degistirmektedir. Daha 6nce farkli sektorlerde faaliyet gdsteren
firmalar birbirlerinin faaliyet alanlarina girmeye baslamakta (iiretici kesismesi) ve
birbirinin uzak ikamesi olan iiriinler ayn1 miisteri ihtiyaclarina hizmet etme noktasina
gelmektedir (ilirlin kesismesi). Otomotiv sektdriinde bir zamanlar c¢eligin sahip
oldugu hakimiyeti giderek plastik ve aluminyumun ele gegirmesi, iiriin kesismesine
ornek olarak verilebilir. Son olarak, farkli 6zellikleri biraraya getirerek yepyeni ve
daha {iistiin yetenekler ortaya ¢ikarmak ve pozitif sinerji yaratabilmek i¢in farkl {iriin
veya hizmetler birlestirilmektedir (tamamlayic1 kesisme). Ornegin, akilli kart (smart

card) ile manyetik bantli banka kartinin birlesmesi gibi’.

1.1.2.2. Uriin Merkezlilikten Miisteri Merkezlilige Gecis

Isletmeler ¢ok yakin tarihlere kadar iiriin bazl stratejilerle miisterilerine hitap
etmekteydiler. Kiiresellesme ile beraber siddetini artiran rekabet, isletmelerin iiriin ve

fiyat merkezli yapilanmalar1 bir kenara birakip, miisteri merkezli bir anlayisi

8 Arman Kirim, Yeni Diinyada Strateji ve Yonetim, a.g.e., s. 31-33.
° Arman Kirim, Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM, 3.bs., Istanbul, Sistem Yayincilik, 2003, s.18

8



benimsemelerini zorunlu kilmaktadir. Makul kalitedeki iirtinleri dusiik fiyatla,
farklilasmis drlinleri yiiksek fiyatla ve Ozel iirlinleri nis pazarlara daha yiiksek
fiyatlarla sunmak 1980°1i yillardan bir ka¢ sene dncesine kadar kazandiran stratejiler
arasinda bulunmaktaydi. Uriin merkezli bir diinyada bu ii¢ strateji hala gecerli

olabilir ancak, iiriin merkezli alanlar giderek daralmaktadir'®.

Yeni ekonomi olarak adlandirilan giiciin miisteride oldugu gilinlimiizde,
miisterilerin satin alma davraniglarini, 6nceliklerini ve beklentilerini géz Oniinde
bulundurarak, miisteri bilgilerine dayanan stratejiler olusturmak ve onlara iistiin
cOziimler sunabilmek igletmeler acisindan hayati bir 6nem tagimaktadir. Kisisel geliri
artan ve Oniinde bir¢ok alternatif bulunan miisterilerin memnuniyeti artik onlarin

teker teker memnun edilmesinden gegmektedir.

1.1.2.3. Aracilarin Ortadan Kalkmasi

Uriin ve hizmetlerin etkili bir sekilde dagitilabilmesi i¢in kullanilmakta olan
aracilarin  6nemi, c¢agimizda teknolojideki hizli gelismeler nedeniyle giderek
azalmaktadir. Teknoloji, liretici ile miisteri arasindaki mesafeyi yakinlagtirmakta,
daha hizli ve etkin iletisimi miimkiin kilmaktadir. Dolayisiyla da gdrevleri miisteri
icin uygun iriin ve hizmeti dogru yer ve zamanda bulundurmak olan aracilarin
isletmelere 6nemli bir ekonomik faydasi kalmamaktadir. Basta internet olmak iizere
diger etkilesim kanallar1 araciliiyla fiiretici, perakendeci ve miisteri arasindaki
islemler elektronik ortamda daha hizli ve az maliyetli olarak yapilabilmektedir.
Sonu¢ olarak, bu elektronik cagda aracilar varoluslarini tekrar degerlendirmek

durumunda kalmaktadirlar''.

1.1.2.4. Karh Miisterilerdeki Degisim

Bugiiniin aksine, eskiden tiim miisteriler karli olarak diisiiniilmekteydi.

Ancak, gilinlimiizde isletmeler karliliklarim1 miisteri bazinda incelemeye

10
A.e., s. 19-20.

' M J Xavier, “Marketing in the e-commerce era,” (Cevrimigi) http://www.crm-forum.com,

21 Kasim 2004.




kalktiklarinda biitiin miisterilerin karli olmadigini, hatta pek azinin karli oldugunu
gormektedirler. Bunun temel nedeni ise deg§isen miisteri davraniglari ve miisteri
tabaninin giderek daha cesitli hale gelmesidir. Miisteri karliliginin farklilagsmasi ve
karin belirli miisteri gruplarindan digerlerine kaymasi giderek yaygimlasmakta ve bu
durum genellikle yavas bir sekilde gelismekte, fark edilmesi oldukca giic
olmaktadir'?. Boyle bir durumda igletmeler varliklarini karli bir sekilde devam
ettirebilmek i¢in karli miisterileri segmek ve bu miisterilere ne kadar yatirim
yapilacagi konusunda karar vermek durumunda kalmaktadirlar. Zarar getiren
misterileri ise rakiplere kanalize etmek akilct bir alternatif olarak

degerlendirilmektedir.

1.1.2.5. Mikrosegmentasyon

Kiiresellesme siireci ile birlikte, istek ve beklentileri degigsmekte olan
miisteriler, daha talepkar ve secici hale gelmekte, islerin “kendi istedikleri sekilde”
ylriimesini saglayabileceklerini 0grenmektedirler. Miisteriler tipatip ayni olan
irlinler yerine daha farkli, hatta kisisellestirilmis tirlin ve hizmetler talep
etmektedirler. Dolayisiyla isletmeler, iirlinleri ya da hizmetleri, miisterilerin bireysel
ihtiyaglarii, isteklerini ve arzularimi karsilayacak sekilde etkin bir bigimde
uyarlamanin yollarin1 aramaktadirlar. Artik, giiniimiiz is diinyasinda “one-size fits
all”’(bir bedenin herkese uydugu) yaklasimi higbir ise yaramamaktadir. Bugiin bir
beden yalniz bir kisiye uymaktadir. Misteriler kitleden ziyade, birey olarak

goriilmek ve taninmak istemektedirler'”.

Teknoloji ve rekabetteki gelismeler gdz Oniine alindiginda miisterilerin yeni

isteklerini kisaca su sekilde 6zetleyebilirizl4:

12 Arman Kirim, Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM, a.g.e., 5.25-26

13 Gary Heil, Tom Parker, Rick Tate, Liderlik ve Miisteri Devrimi, Cev. Mustafa Kiipiisoglu, Kog
Unisys Yayinlari, Istanbul, 1995, s. 159.

4 Yavuz Odabasi, Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi, 4.bs.,istanbul, Sistem
Yayincilik, 2004, s.12
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e Miisteriler, bilgi diizeylerinin artmasi, bilinglenmeleri ve daha segici hale
gelmeleri sonucunda kendilerine deger verilmesini,

e Kendilerine sunulan iiriin ve hizmetlerin diigiik fiyath ancak kaliteli
olmasini,

e Uriin ve hizmetlerin kendi ihtiyag ve beklentilerine uygun olmasini,

o Kendileriyle diiriist, yakin, sicak, giivene dayali bir iliskinin kurulmasini

ve surdirilmesini istemektedirler.

Miisteri istek ve beklentilerinin bdylesine hizli bir sekilde degistigi ve
farklilistig1 bir donemde, isletmelerin seri iiretim yerine, miisteri gereksinimlerine

déniik, hizl ve esnek iiretim yapabilmeleri bir zorunluluk haline gelmektedir'”.

1.1.2.6. Standartlasmanin Roliinii Tamamlamasi

1980°1i yillarda Toplam Kalite Yonetimi (TKY) uygulayan isletmeler
piyasaya girdiklerinde iiretim ve hizmet faaliyetlerinde c¢esitli standartlar
uygulayarak biiylik degerler saglamis ve bu sayede onemli rekabetgi istiinliik elde
etmiglerdir. Ancak, bugiin neredeyse tiim rakipler TKY uygulamaktadir.
Standartlasmanin rolii degismis ve rekabet igin bir avantaj olmaktan c¢ikmustir.
Ornegin, 1980°’li yillarin ikinci yarisinda kosulsuz miisteri memnuniyeti
uygulanmaya baslandiginda bu bir devrimci uygulamaydi ve isletmelere ¢ok biiyiik
rekabet avantaji saglamisti. Bugiin ise bu uygulama neredeyse yasalarla
saglanmaktadir. O donemin rekabetgi {istlinliigii, bugiiniin siradan bir miisteri hizmeti

ozelligine déniismiistiir'.

Gliniimiizde miisteriler, getirilen standartlar sayesinde performanslar1 benzer
hale gelmis ve aralarindaki fiyat farkliliklar1 giderek azalmakta olan iiriinler

arasindan tercih yapma durumu ile kars1 karsiya gelmektedirler. Iste bu asamada

15 Oygur Yamak, Kalite Odakh Yonetim, Panel Matbaacilik, Istanbul, 1998, 5.10
'® Arman Kirim, Yeni Diinyada Strateji ve Yonetim, s.147
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miisterinin se¢imini etkilemek, onu isletmeye ¢ekmek ve sadik bir miisteriye

doniistiirmek {lizere geriye sadece igletme ile aralarinda kurulacak iligki kalmaktadir.

Yukarida ayritili bir sekilde tanimlanan degisimler ve kosullar cercevesinde

isletmelerin kars1 karsiya kaldiklar1 gergekleri 6zetleyecek olursak, isletmeler:

e Her miisterinin karli olmadigimi, karli ve karsiz miisterilerin belirlenmesi
gerektigini,

e lsletme kaynaklarinin isletmeye deger katan miisterilerin korunmasi ve
gelistirilmesi i¢cin harcanmasi gerektigini,

e Miisterilerle uzun siireli karl iliskiler kurabilmek i¢in her miisteriye,
beklentilerine gore farklilagtirilmis iiriin veya hizmet sunabilmenin 6nemli
oldugunu,

e Miisterilerin ticari bir kitleden ziyade degerli bir varlik olarak goriilmesi
gerektigini,

e Miisteriyle etkilesim sirasinda elde edilen bilgileri kullanmanin, taklit
edilmesi zor bir rekabetci iistiinliik sagladigini,

e Organizasyon yapilarinin miisteri merkezli olugturulmasi ve organizasyon
icindeki her boliim tarafindan miisterinin bir biitiin olarak goriilebilmesi
gerektigini,

e Sadece kaliteli liretim yapmanin yeterli olmadigimni, farklilik yaratabilmek
icin miisterilere art1 degerler sunabilmek gerektigini,

e Yukarida  belirtilen tiim bu faaliyetlerin etkin bir sekilde
gerceklestirilebilmesi icin tiim isletme siireclerinde teknolojinin yogun

olarak kullanilmas1 gerektigini anlamiglardir.
Iste bu gerekcelere ¢dziim olarak isletmelerin benimsedikleri ve is diinyasinda
biiylik bir hizla yayilmakta olan yonetim anlayis1 ise, miisteri iligkileri yonetimi

(CRM)"dir.
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1.2. Miisteri Iliskileri Yonetimi

Miisteri iligkileri yonetimi (Customer Relationship Management) miisteri
yonetimi konusunda gelistirilen ve is diinyasinda hizli bir sekilde yayilan yeni bir

yoOnetim anlayigidir.

1.2.1. Miisteri iliskileri Yonetiminin Tanimlanmasi ve Onemi

Misteri iligkileri yonetimi (CRM) kavrami giliniimiizde olduk¢a sik
kullanilmasina ragmen tanimi ve i¢erigi hakkinda heniiz tam olarak bir goriisbirligine

vartlamamistir. Bunun nedenlerini su sekilde siralamak miimkiindiir'”:

e Yeni ve hizli gelisen bir yonetim disiplini olmasi,

e Organizasyon icindeki roliiniin ve isletmeye etkisinin acikga
tanimlanamamasi,

e Kavramin, miisterilerle iliski kurmada sagladig1 faydalardan ziyade
teknolojik acgidan ele alinmasi,

e Bilgi teknolojileri satan firmalarin, kavrami bir teknolojik ¢6ziim olarak

isletme yoOneticilerine sunmalari.

Belirtilen bu sebeplerden dolayr CRM, bir¢ok arastirmaci tarafindan farkli
boyutlar1 géz oniine alinarak farkli sekillerde ifade edilmektedir. Ancak bu boliimde
daha ¢ok, CRM’in bir yonetim felsefesi olarak daha iyi anlasilmasimi saglayacak

tanimlara yer verilmistir.

Gartner Group tanimina gére CRM, isletmelerin mevcut ve potansiyel
misterilerinin ihtiyaclarm1 anlamak ve bu ihtiyaclara uygun sekilde cevap
verebilmek amaciyla benimsedikleri miisteri merkezli bir yonetim anlayisidir. CRM,

miisteri merkezli slireglerle is yapan, miisteri tatminini 6n planda tutan ve bu sayede

'7 Adrian Payne, Pennie Frow,“A Strategic Framework for Customer Relationship Management,”
Journal of Marketing, Vol. 69, No:4, 2000, pp. 167-176.
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isletme gelirlerini ve karlilig1 optimize eden bir isletme stratejisidir. CRM, isletmenin
miisteri degerini ve sadakatini nasil yonetmek istedigini bilen ve biitiin yeteneklerini
bu amag ic¢in ortaya koyan, isletmenin biitliniinii ilgilendiren bir anlayistir. Amag,
miisteri beklentileri ile isletme beklentileri arasinda karsilikli fayda saglayacak
sekilde bir denge yaratmaktir. CRM’in isletmelerde basarili bir sekilde
uygulanabilmesi igin list yOnetimin destegi ile birlikte siireglerin, organizasyon
yapisinin ve isletme kiiltiiriiniin degigmesi gerekmektedir. Aksi takdirde basarisizlik

kaginilmaz olacaktir'®.

CRM, isletmeye deger kazandiran miisterileri korumak ve onlarla uzun siireli
karli iligkiler kurmak icin, biitiin etkilesim kanallar1 araciligiyla, miisterilere
kisisellestirilmis iirlin veya hizmet sunulmasimni amaclayan, ayrmtili siireglerden
olusan bir yonetim felsefesidir. Amag, farkli etkilesim kanallarindan gelen miisteri
bilgilerinin entegrasyonunu saglayarak, miisteriyi her yoniiyle bir biitiin olarak
gorebilmek ve en iyi hizmeti sunabilmektir'®. isletmeler CRM sayesinde farkli
miisterilere farkli hizmet sunabilme yetenegine sahip olabilmektedirler. Dolayisiyla,
kazanilmas1 ve korunmasi gereken yiiksek potansiyele sahip, stratejik agidan dnemli
ve karli miisterilerinin kimler oldugunu 6grenebilmekte, ayrica isletmeye deger
katmayan, terkedilmesi miimkiin olan miisterileri de belirleyebilmektedirler. Kisaca,
CRM hangi miisteriye nasil yaklasilmasi gerektigine yardimci olmaktadir diyebiliriz.
Tabiki her isletmenin miisterilerine iyi davranmasi gerekir, ancak gercekte hepsine
birden aym ilgiyi gostermesi pek miimkiin olmamaktadir. Karliliklarini
stirdiirebilmeleri i¢in kaynaklarmin biiyiik bir kismmi en kazanghi ve degerli
miisterilerine ayirmalar1 gerekmektedir. Zaten mantikli olan da isletmenin
kaynaklarimi, ekonomik degeri yiiksek olan en karli miisterileri korumak ve

gelistirmek icin harcamasidir.

13 7. Radcliffe, J. Kirkby, E. Thompson, “The Eight Building Blocks of CRM,” Decision Framework,
Gartner Research, 2001, pp. 2-6. (Cevrimigi) http://www.crm-forum.com, 16 Kasim 2004.

' George S. Day-Christophe Van den Bulte, “Superiority in Customer Relationship Management:
Consequences for Competitive Advantage and Performance,” The Wharton School University of
Pennsylvania, Marketing Department, September 2002, pp. 4-12.

(Cevrimigi) http://www.wharton.upenn.edu., 20 Kasim 2004.
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Oncii firmalar, iiretim, satis ve pazarlama odakli ydnetim anlayislarindan
sonra artik yeni bir felsefe olarak miisteri merkezli yonetim anlayisi olan CRM’i
benimsemeye baslamislardir. Bu felsefenin 6ziinde yer alan diislince, miisterilerle
uzun stireli iligskiler kurmak ve miisteri istek ve beklentilerine uygun {iriin/hizmet
gelistirerek miisterileri tatmin etmektir. Isletmeler artik uzun siireli ve basarili
miisteri iligkileri kurmak igin, ekonomik acidan degerli miisterilere odaklanilmasi
gerektigini anlamislardir®. Bunu gerceklestirmek icin de karli miisterilerini
korumak, onlarla iligkilerini devamli kilmak ve gelistirmek i¢in c¢aba
sarfetmektedirler. Ekonomik agidan degersiz olan miisterileri ise elemeyi ya da rakip
isletmelere yoOnlendirmeyi tercih etmektedirler. Her miisteriye aymi sekilde
davranmaktansa, farkli tipteki miisteriler icin farkli stratejiler gelistirmenin daha
faydali sonuglar dogurdugunu anlamislardir. Bu stratejileri uygulanabilir kilan ise
teknolojidir. Internet basta olmak iizere, teknolojik gelismeler artik miisterilerle

bireysel bazda, ¢ift yonlii etkilesim kurmay1 miimkiin kilmaktadir.

CRM, miisterileri korumak, biiylime ve karlilig1 saglamak i¢in miisterilerin
ihtiyaglarii1 anlamak ve bu ihtiyaclara cevap verecek sekilde organizasyonel
siiregleri degistirmektir. Yeni bir kavram olmasi, istenilen sonuglara ulagmak i¢in
organizasyonel ve  teknolojik  degisimler  gerektirmesi, uygulanmasini
zorlagtirmaktadir. Ancak, artan rekabet ortaminda miisteriyi basarili bir sekilde
isletmeye ¢ekmek, kazanmak ve korumak i¢in organizasyonlar strateji tabanli bir

CRM’e ihtiyag duymaktadirlar®'.

Starkey ve Woodcock’a gore CRM, iyi tanimlanmis ve farklilastirilmig
miisteri segmentlerine -karli bir sekilde- uzun donemli miisteri degeri sunabilmek

icin igletme siireglerinin miisterilere gore yeniden diizenlenmesini gerektiren,

20 Constantinos J. Stefanou, Christos Sarmaniotis, “CRM and customer-centric knowledge
management: an empirical research,” Business Process Management Journal, Vol.9, No:5, 2003,
$.617-634.

2! Hector D. Trestini, “Defining CRM for Business Success,” 2001.

(Cevrimigi) http//www.crm-forum.com, 24 Ekim 2004.
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teknoloji destekli deger yaratma siirecidir®’. Tamimda yer alan “deger yaratma siireci”
ifadesi biiyiik 6nem tagimaktadir. Ciinkii, sik1 rekabetin yasandigi1 global pazarlarda
isletmelerin basarili olabilmeleri ve yasamlarini siirdiirebilmeleri i¢in miisterilerine
arti degerler sunabilmeleri bir zorunluluk haline gelmektedir. Bdyle bir ortamda
rakipler karsisinda iistiinliik saglamak i¢in dogru miisteriye odaklanmak, ne istedigini

¢ok iyi anlamak ve bunu ona sunabilmek gerekmektedir.

En kapsamli CRM tanimlarindan biri de Galbreath ve Rogers tarafindan
yapilmistir. Bu tanmima goére CRM, sadik ve karli miisterileri tanimlamak,
simiflandirmak, kazanmak, gelistirmek ve korumak icin yiiriitillen faaliyetlere ek
olarak, dogru iiriin veya hizmeti, dogru miisteriye, dogru kanaldan, dogru zamanda
ve dogru fiyattan sunabilmek amaciyla gergeklestirilen faaliyetlerdir™. Galbreath ve
Rogers’a gore isletmeler CRM uygulayarak, miisterileri ile olan iliskilerinin yani

sira, ig ortaklari, ¢alisanlar1 ve tedarikgileri ile olan iligkilerini de gelistirmektedirler.

Swift CRM’1, miisterileri kazanma ve korumanin yani sira miisteri sadakatini
ve karliligimi artirmak, uygun iletisim araclarini kullanarak miisteri davranislarini
anlamak ve etkilemek icin benimsenen bir isletme felsefesi olarak tanimlamaktadir®*.
Benzer sekilde CRM, Hamilton tarafindan miisterilerin demografik 6zellikleri ve
satin alma davraniglan ile ilgili olarak miisteri hizmetlerinden, satis ekiplerinden ve
diger miisteri temas noktalarindan toplanan verilerin, depolanmasi ve analiz edilmesi

siireci olarak ifade edilmektedir?.

Her iki tanimdan da anlagildig1 gibi Hamilton ve Swift’in CRM tanimlamalar1

ve kavrama bakis agilar1 benzerlik gdstermektedir. Her ikisi de miisteri

ZM. Starkey, N. Woodcock, CRM in Financial Services, Kogan Page, London, 2002, pp. 31-56.

2 Jeremy Galbreath, Tom Rogers, a.g.e.,s. 161-162.

2 Ronald S. Swift, Accelerating Customer Relationships Using CRM and Relationship
Technologies, Prentice Hall PTR, Upper Saddle River, NJ, 2001, p. 28.

BDP. Hamilton, “Making sense of it all,” The Asia Wall Street Journal, 2001, p. 14.
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davraniglarina vurgu yapmaktadir. Ancak, Hamilton’un bakis a¢is1 daha ¢ok miisteri

verilerine odaklanmaktadir diyebiliriz.

Bose tarafindan yapilan tanima gére CRM, miisterileri tatmin etmek amaciyla
isletme siiregleri ile teknolojinin entegrasyonudur. Uretim, pazarlama, satis, finans
gibi isletme fonksiyonlar ile teknolojik araglarin, miisterilerin bir biitiin olarak
algilanmasini saglayacak sekilde entegre edilmesidir. Ciinkii, isletmelerin sistemli ve
organize bir bicimde ¢ok sayida miisteri ile etkilesimde bulunabilmeleri, farkli

isteklere cevap verebilmeleri ancak teknoloji sayesinde miimkiin olabilmektedir®®.

Miisteri iliskileri yonetimi, organizasyonlarin en degerli miisterilerini nasil
sadik hale getirebilecekleri ile ilgili bir kavramdir. CRM’in amaci, yaratilan sadik ve
karli miisterilerle etkilesim hacmini artirarak isletme gelirlerini artirmak ve kari

maksimize etmektir’’.

Yukarida belirtilen farkli tanimlar ve agiklamalardan da anlasilacagi gibi
CRM, sanilanin aksine sadece satis otomasyonu, teknolojik bir ¢dziim, miisteri
hizmetleri veya hizmet kalitesi demek degildir. Temel olarak CRM, sadakat, tatmin
ve deger unsurlarini igeren, strateji, siirec, teknoloji ve insan boyutlarindan olusan,
yeni ekonomide isletmelerin rekabet avantaji saglayacagi ideal bir yonetim
felsefesidir. Belirtilen bu tanimlar ve agiklamalar dogrultusunda olusturulan Sekil

1.1.’de CRM gorsel olarak ifade edilmeye ¢aligilmigtir.

% Ranjit Bose, “Customer relationship management: key components for IT success”, Industrial
Management & Data Systems, Vol. 102, No: 2, 2002, pp. 88-97.
7 Petra Persson, “Customer Relationship Management: How a CRM system can be used in the sales
process”, Master’s Thesis, Department of Business Administration and Social Science, Lulea
University of Technology, 2003, s.10
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1.2.2. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Gelisimi

Iliskisel yonetimin Oziinde yer alan miisterilerle bire-bir iletisim kurma,
iligkileri giiclii temellere oturtma, karli miisterilere odaklanma ve sadik miisteriler
yaratarak onlardan en iyi bicimde istifade etme diisiincesi ticaretin tarihi kadar
eskidir. Ornegin, 20.yy’in baslarinda faaliyet gdsteren ve miisterileriyle siki iligkiler

kurabilen basarili bir mahalle bakkalinin 6zelliklerini inceledigimizdezg;

e Biitiin mahalleyi, dedikodulara varincaya kadar, bire-bir taniyabilen,

e Herkesin farkli yanlarini goren ve her miisteriyle nabzina gore serbet vererek
konusabilen,

e Her evin neye ihtiyaci olabilecegini tahmin edebilen,

e Veresiye defteri ile herkesin mali durumuna goére bir 6deme sistemi
olusturabilen,

e Miisterileri ile uzun siireli iligskiler kurabilen, bir yapiya sahip oldugunu

sOyleyebiliriz.

Eskiden sadece mahalle bakkali, terzi, manav gibi kiicliik esnaflarin
uygulayabildigi bu felsefenin, is yapis seklinin (iligkisel yonetimin), ¢cok genis bir
alanda faaliyet gosteren, ¢ok sayida ve farkli 6zellikte miisterisi olan isletmeler
tarafindan uygulanabilmesi ise ancak 1980’lerde bilgi teknolojileri alaninda yasanan
gelismeler sonucunda miimkiin olabilmistir. O tarihlerde misteriyi elde tutmanin
karliliga katkisini fark eden finans kuruluslari, miisterileri kazanma, koruma ve
gelistirmeyi amagclayan iligskisel bankacilik fikrini hayata gecirerek ilk teknoloji
destekli iligkisel yonetim uygulamalarmi baglatmiglardir. Elde edilen basarilar
nedeniyle de daha sonra hemen hemen biitiin sektdrlerden biiyiik ilgi gormiistiir.
Olusan bu biiyiik ilgiye ragmen iliskisel yonetim ancak yirmi yila yakin bir siire

sonra, CRM ad1 altinda, yeni bir yonetim anlayis1 olarak is diinyasinin giindemine

28 Arman Kirim, Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM, s. 97.
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girebilmistir’. Bunun nedeni ise son yillarda yasanan rekabetin son derece
siddetlenmesi ve bu rekabet ortaminda yeni yonetim anlayisinin igletmelere {iretim

ve hizmet konusunda farkli yontemler sunabilmesidir.

Rekabet, CRM felsefesinin benimsenmesinde ve yayginlasmasinda biiyiik rol
oynamaktadir. Rekabet olmayan bir sektorde, tekel veya yar tekel olan firmalarin
CRM felsefesine sicak bakmalar1 ve bu dogrultuda miisterilere art1 degerler sunmak
ve onlar1 sadik kilmak i¢in ek yatirimlar yapmalarina gerek olmayacaktir. Bu nedenle
rekabet CRM’i, yaraticiligi ve farklilastirmay: 6n plana ¢ikartan bir unsur olarak

ayricalikl olarak desteklemektedir™.

1.2.3. Geleneksel Yonetim Anlayis1 fle Miisteri Iliskileri Yonetimi
Arasindaki Farklar

Geleneksel yonetim anlayisi ile miisteri iliskileri yOnetimi arasinda biiytik

farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklar su sekilde siralamak miimkiindiir:

. Geleneksel yoOnetim anlayisinda isletmenin performansi pazar payina
bakilarak degerlendirilir. CRM’de ise basari, her miisteriyi birer birer ele almak
suretiyle miisteri paymna bakilarak olgiiliir. Geleneksel anlayista isletmenin iirettigi
irinler i¢in miimkiin olan daha fazla miisterinin bulunmasi amaglanirken, CRM
uygulayan bir sirkette mevcut miisteriler i¢in daha fazla {iriin ve hizmet sunulmasi
amagclanir. Bir baska ifade ile, siirekli olarak yeni miisteri bulmak ve bu suretle pazar
paymni arttirmak yerine, mevcut ve gorece sadik miisterilerle bire-bir ilgilenerek
onlarin cebinden alinan pay1 yiikseltmek CRM’in temel amacidir. Kisacas1t CRM’de

pazar payindan ¢ok miisteri pay1 (customer share) iizerine yogunlasiimaktadir’".

% Lawrence A. Crosby, “Exploding some myths about customer relationship management,”
Managing Service Quality, Volume 12, No:5, 2002, p. 271

3% Customer Management Center, a.g.e, (Cevrimici) http//www.btvizyon.com.tr, 15 Aralik 2004.

3! Don Peppers, Martha Rogers, One to One Future: Building Relationships One Customer at a
Time, Currency Doubleday, New York, 1993, p. 18.
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. Geleneksel yonetim anlayisina sahip bir sirket iiriinleri yonetir. Uriin odakl
bu anlayista amag, kitlesel olarak liretilen iiriinlere kitlesel pazarlama yontemleriyle
miisteriler bulmaktir. Bu ¢ercevede yoneticilerden beklenen performans, bu iiriinlerin
donemsel satiglarini arttirmaktir. Oysa CRM anlayigh bir sirketin hedefi misterileri
yonetmek ve bu miisterilerden beklenen degeri (expected value) maksimize etmektir.
Dolayisiyla performans, miisteri basina yapilan satis miktarina, miisteri payina

bakilarak degerlendirilir®.

. Miisterinin fiyata olan hassasiyeti acisindan bakildiginda, geleneksel yonetim
anlayisinda misterilerin fiyata kars1 daha duyarli olduklar1 goriilmektedir. Ciinkii
miisterileri isletmeye c¢eken sadece temel iirliniin kendisidir. Boyle bir durumda
isletme ile miisteri arasinda sosyal veya bilgi tabanli bir bag s6z konusu
olmadigindan, miisterinin daha ucuz fiyat 6neren rakip firmaya gitmesi ¢ok kolay bir
sekilde gergeklesmektedir. Miisteri iliskileri yoOnetiminde ise miisterilerle siki
baglarm kurulmasi amaglanmakla beraber, miisteriye sunulan temel {iriine
farklilastirilmis art1 degerlerin eklenmesi s6z konusudur. Kurulan bu siki iligkiler

sonucunda fiyat miisteriler agisindan daha az énemli hale gelmektedir”.

. Geleneksel yaklasimda miisteriler kalite olarak, alinan iirlin veya hizmetin
kalitesini ifade etmektedirler. Ancak, CRM’de iiriin ve hizmet kalitesiyle birlikte asil

olarak miisterinin isletme ile kurdugu etkilesimin kalitesi 6n plana ¢ikmaktadir*.

. Geleneksel yoOnetim anlayisinda isletmeler verimlilik ve diisiik maliyet
avantajlarindan yararlanarak kitlesel {iiretim ve kitlesel pazarlama faaliyetleri
iizerinde yogunlagsmaktadirlar. Miisteri iligkileri yonetiminde ise isletmeler degisen
miisteri ihtiyacglar1 ve oncelikleri nedeniyle miisterilerini bireysel olarak veya kiigiik

birimler halinde tanimlamakta, iiretim ve pazarlama faaliyetlerini belirli bir miisteri

32
A.e., p. 17.

3 Christian Gronroos, “From marketing mix to relationship marketing. Towards a paradigm shift in

marketing,” Management Decision, Vol.32, No:2, 1994, pp. 4-10.

* Petra Persson, a.g.e., s. 15.

21



veya migsteri grubunun farkli beklentilerini karsilamaya yoOnelik olarak
gerceklestirmektedirler. Bu durum ise tek yonli olan kitlesel iiretim ve kitlesel
pazarlamadan, karsilikli iligkiye dayali {iretim ve pazarlamaya gecisi ifade

etmektedir.

. Iki ydnetim anlayis1 arasindaki diger bir fark da isletme ile miisteri arasindaki
iliskinin siiresidir. Geleneksel yonetim anlayisinda miisterilerle oldukca kisa bir
siireligine, sadece satig sirasinda karsilagilmaktadir. CRM’de ise iliski bir siiregtir.
Miisterilerle uzun stireli iligkiler yaratmak ve miisteri sadakati olusturmak cok
onemlidir. Amag sadece satis yapmak degildir. Satigin da 6tesinde, miisterilerin istek
ve ihtiyaglarin siirekli olarak gozlemlemek, bu istek ve ihtiyaglara hizli ve dogru
¢Oziimler sunabilmektir. Bu ise miisteriye satis Oncesinde ve sonrasinda siirekli

olarak deger verilmesi anlamina gelmektedir*®.

. Organizasyon yapisi agisindan baktigimizda da iki yonetim anlayist arasinda
onemli farkliliklar bulunmaktadir. Geleneksel oOrgiit yapisinda, birbiri ile higbir
organik bagi olmayan ama her biri kendi gorevini yerine getiren farkli departmanlar
bulunmaktadir. Geleneksel orgiit yapisinda iki departman arasindaki iliski genellikle
catisma seklinde yasanmaktadir. Ornegin pazarlama departmam ile muhasebe
departmani arasindaki iliski, pazarlama harcamalarinin yiiksek oldugu ya da satigin
vade konusunda taviz verdigi durumlarda en fazladir. Bunun 6tesinde ise pazarlama
departmani, muhasebe departmani ile hicbir iletisime girmeksizin rahatlikla
faaliyetini siirdiirebilir’’. Bdyle bir yapi igerisinde miisterilerin her departman
tarafindan bir biitiin olarak goriilebilmesi olanaksizdir. Dolayisiyla ayni miisteri,
muhasebe, pazarlama ve satis departmanlari tarafindan farkli sekillerde
degerlendirilebilmektedir. CRM anlayigsina sahip bir isletmede ise odak noktasi

miisteridir ve organizasyon yapisinin miisteri merkezli olusturulmasi gerekmektedir.

3 Injazz J. Chen, Karen Popovich, “Understanding customer relationship management CRM: people,
process and technology,” Business Process Management Journal, Vol.9, No:5, 2003, pp. 681-682.
6 A.e., p. 682.

37 Arman Kirim, Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM,; s. 72.
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Miisteri merkezli organizasyonlarda, miisteriye essiz hizmet sunabilmek ve pazar
baskilarina cevap verebilmek icin tim isletme silireglerinin miisteri etrafinda
olusturulmasi ve bu siireglerin entegre edilmesi gerekmektedir. Ciinkii, bir isletmede
saglam miisteri iliskilerinin yaratilmasindan biitiin isletme birimleri ortaklasa
sorumludur. Farkli departmanlar arasinda bdyle isbirlik¢i bir ortamin bulunmasi

isletmenin bagarisi i¢in biiyiikk 6nem tasimaktadir™®.

. CRM’de miisterilerle iyi iliskilerin kurulabilmesi ve miisteri beklentilerine
uygun bir sekilde cevap verilebilmesi i¢in calisanlarin bilgilendirilmeleri, motive
edilmeleri ve egitilmeleri gerekmektedir. CRM uygulayan bir isletme ile etkilesimde
bulunan miisteri, o isletmede calisan ve kendisiyle dogrudan veya dolayl olarak
iletigim kuran tiim personelden memnun kalmalidir. Geleneksel yonetim anlayiginda
ise sadece pazarlama ve satig gorevlileri miisteri ile iliskilerden sorumludurlar ve
sadece bu calisanlarin egitilmesi yeterli olmaktadir. Bagka bir ifadeyle, miisteri ile
dogrudan veya dolayli olarak etkilesim kuran diger calisanlarin giiclendirilmesi

geleneksel yonetim anlayisinda ok dnemli olmamaktadir™.

. Iki yonetim anlayis1 arasindaki bir baska fark da, miisteri tatmininin
Olclilmesi yontemidir. Geleneksel yonetim anlayisinda isletmeler miisteri tatminini
onceden hazirlanmis tatmin anketleriyle dolayli olarak 6c¢mektedirler. CRM
uygulayan isletmelerde ise, siirekli olarak giincellenen miisteri veri tabanlari
sayesinde dogrudan ve hizli bir sekilde her miisterinin tatmin diizeyi bireysel olarak

izlenebilmektedir®,

Yukarida madde madde agiklanan farkliliklardan da anlagilacag iizere,
geleneksel yonetim anlayis1 ile CRM arasinda c¢ok biiyiik ugurumlar bulunmaktadir.
Yapilan agiklamalar dogrultusunda olusturulan Tablo 1.1.’de CRM ile geleneksel

yoOnetim anlayis1 arasindaki bu farklar kisaca 6zetlenmektedir.

% Injazz J. Chen, Karen Popovich, a.g.e., p. 683.
39 Christian Gronroos, a.g.e., p. 12-15.
0 A.e., p. 16-20.
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Tablo 1.1. Geleneksel Y&netim Anlayis1 Ile Miisteri iliskileri Yénetiminin

Karsilastirilmasi

Geleneksel Yonetim

Miisteri Iliskileri Yonetimi

Isletme performansi pazar payma gore

degerlendirilir.

Performans belirleyicisi miisteri payz,

miisteri karlilig1 veya miisteri degeridir.

Uriin odakl &rgiit yapis1 mevcuttur.

Miisteri merkezli 6rgiit yapis1 mevcuttur.

Miisterinin fiyata kars1 hassasiyeti

oldukea yiiksektir.

Miisteriler fiyata kars1 daha az hassastirlar.

Sadece iirin kalitesi onemlidir.

Uriin kalitesiyle birlikte miisteri etkilesim

kalitesi de dnemlidir.

Seri iiretim (mass production) ve kitlesel

pazarlama faaliyetleri mevcuttur.

Seri butik iiretim (mass customization) ve

iliskisel pazarlama faaliyetleri mevcuttur.

Onemli olan miisteriyi isletmeye
cekmek ve satis yapmaktir. Miisteri ile

kisa siireli bir iliski s6z konusudur.

Miisterilerin isletmeye ¢ekilmesi, karli
miisterilerin korunmasi ve gelistirilmesi
amaclanmaktadir. Sadik miisteriler
yaratarak, onlarla uzun siireli iligkiler

kurulmasi s6z konusudur.

Miisteri bilgileri, gergeklestirilen
miigteri tatmin arastirmalar ile dolayli

olarak elde edilir.

Miisteri bilgileri siirekli olarak
giincellenen, gergek zamanli miigteri veri

tabanlari ile direkt olarak izlenir.

Isletmeden miisteriye dogru tek yonlii
bir iletisim s6z konusudur. Genellikle

satis kanallar1 kullanilmaktadir.

Isletme ile miisteri arasinda ¢ok kanalli
etkilesim sistemleri kullanilarak 7 giin/ 24

saat, ¢ift yonlii iletisim kurulabilmektedir.

Isletmenin basarisi i¢in tim calisanlarin

giiclendirilmesi 6nemli degildir.

Miisteri ile dogrudan veya dolayli olarak
etkilesimde bulunan tiim isletme
calisanlarinin bilgilendirilmesi, motive
edilmesi ve egitilmeleri, isletmenin basarisi

icin gereklidir.
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1.2.4. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Yararlar

CRM’in temelinde yer alan diisiince, farkli kaynaklardan toplanan miisteri
verilerinin analiz edilerek miisteri bilgisine doniistiiriilmesi ve bu bilgiler araciliiyla
miisteriye 6zel degerler sunulmasidir. Bununla birlikte, dogru bir sekilde
uygulandiginda, CRM karliliga o6nemli katkilarda bulunan bir aractir. CRM
uygulayarak miisteri verilerini bilgiye doniistiirebilen ve bilgiyi misterilerle uzun
stireli iligkiler kurmak i¢in kullanan igletmeler, sadik miisteriler yaratabilmekte ve

dolayisiyla da karliliklarini arttirabilmektedirler.

CRM’in isletmelere sundugu birgok yarar bulunmaktadir. Bu yararlart su

sekilde siralamak miimkiindiir*':

. Daha diisiik miisteri edinme maliyetleri: CRM uygulayarak pazarlama,
iletisim, misteri hizmetleri, miisteri tatmini ve miisteri takibi gibi faaliyetler icin
yapilan harcamalarda tasarruf saglandigindan, isletmelerin miisteri edinme

maliyetleri azalmaktadir.

. Diizenli bir is hacmini korumak igin ¢ok sayida miisteri edinmeye ihtiyag
duymama: Misterilerle uzun siireli iligkiler amaglandigindan ve sadik miisterilerin

sayis1 arttigindan yeni miisteri edinme ihtiyaci azalmaktadir.

. Diisiik satis maliyetleri: Mevcut miisteriler genellikle satisa karsi daha yanit
verici olduklarindan satis faaliyetlerine baghi maliyetler azalmaktadir. Bununla
birlikte, teknoloji destekli modern miisteri etkilesim kanallarinin kullanilmasi
miisterilerle iliskileri daha etkin hale getirmekte ve pazarlama faaliyetlerinin daha

diisiik maliyetlerle ger¢eklesmesini miimkiin kilmaktadir.

“ Ronald S. Swift, a.g.e., s. 28; Arman Kirim, Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM, s.135-137.
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. Daha yiiksek miisteri karlihgi: Capraz satig, satis arttirma ve takip eden
satiglarla miisterinin clizdan pay1 (wallet-share) arttirilmakta, tatmin diizeyi yiiksek
olan mevcut miisterilerin referanslar1 ile de ¢ok sayida karli miisteri isletmeye

¢ekilmektedir.

. Miisteri koruma oraninda ve miisteri sadakatinde artis: Miisteriler kurulan
uzun stireli iligkilere bagh olarak daha ¢ok ve daha sik satin alma faaliyetlerinde
bulunmaktadirlar. Ayrica, miisterilerin daha fazla inisiyatif kullanmalara imkan
verilerek iliskinin giliclendirilmesi saglanmakta ve sonug¢ olarak miisteri sadakati

artmaktadir.

. Miisteri karliliginin degerlendirilebilmesi: CRM uygulayan isletmeler, hangi
miisterilerin karli oldugunu, hangilerinin gelecekte karli olabilecegini ve hangilerinin
hicbir zaman karli olamayacagini 6grenebilmektedirler. Bu durum igletme agisindan
biiyilk 6nem tasimaktadir. Ciinkii, herhangi bir iste, kar getiren miisterilerin
kazanilmasina odaklanmak basari i¢in anahtar teskil etmektedir. Boyle miisteriler bir
kez bulundu mu, isletmeler tarafindan asla kaybedilmek istenmezler. Bununla
birlikte, CRM anlayisinda biitiin miisteriler isletme i¢in degerli olmamakta, hatta
bazilar igletme i¢in tehlikeli bile olabilmektedir. Bu durum genellikle miisterilerin,
kendileri icin sarfedilen c¢abalar1 hak edecek kadar is yapmaksizin isletmenin
zamanini, enerjisini ve kaynaklarmi kullandiklar1 takdirde s6z konusu olmaktadir.
Buna karsin, CRM isletmelerin, kaynaklarini en fazla gelir elde edebilecekleri,
isletmenin basarist i¢in Onem tasiyan mevcut ve potansiyel miisterileri igin

kullanabilmelerine imkan tanimaktadir.

. Isletmelere rekabet avantaji saglamasi: Urlinlerin birbirlerine bu kadar
benzedigi bir diinyada farklilig1 yaratabilmenin ve rekabet¢i bir {stiinliik
yaratabilmenin tek yolu, miisteriyi bire-bir tanimak ve onlar i¢in bire-bir {iretim ve
bire-bir pazarlama yapmaktan ge¢cmektedir. Dolayisiyla, CRM’i gergekei bir sekilde
benimseyip, uygulayabilmek isletmelere ¢ok Onemli bir rekabet {istlinliigi

kazandirabilecektir.
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. Bilangonun aktifine ve pasifine ayni anda hizmet etmesi: lyi tasarlanmis ve
topyekiin diisiiniilmiis bir CRM i¢in harcanan paray1 rahatlikla geri almak
mimkiindiir. Zira hem gelir hem de gider acisindan bakilacak olursa hesap su
sekildedir: Mevcut misterilerden gelecek ilave satigslarin, miigteriyi muhafaza
etmenin getirecegi kazanglarin ve miisteri payini arttirma olanaklarinin toplamindan,
satis maliyetlerinde saglanacak tasarruflar, pazarlama ve pazarlama iletisimi
faaliyetlerinde saglanacak tasarruflar ve sirket ici iletisimin bugiin yarattig1

maliyetler diisiildiigiinde sonug ¢ok ama ¢ok biiyiik olabilmektedir.

. Tiim kurum igindeki verimi arttrmasi: CRM yalnizca satig, pazarlama ve
miisteri hizmetlerinde degil, ilgili her birimde verimi arttirma olanag1 saglar. Ciinki,
isletmenin tiim aktivitesi dahili ihtiyaglara gore degil, miisteri ihtiyaclarina gore

dizayn edilmektedir.

. Tiim miisteri bilgilerini biitiinlestirerek yeni firsatlar saglamasi: Miisterilerle
yliz yiize vyapilan islerde miisterilerle ilgili veriler toplanip bir yerde
depolanabilmektedir. Ancak, is yapma kanallar1 c¢ogaldiginda, 6rnegin e-mail,
telefon, internet gibi kanallardan miisterilerle is yapilmaya ve iletisime
baslandiginda, bu yeni veri depolarinin yiiz yiize iletisimden elde edilen veri depolari
ile kaynastirilmas1 gerekmektedir. iste CRM’de bunu yapabilmek miimkiindiir. Yani
hem geleneksel satis kanallarindan elde edilen veriler hem de bu alternatif
kanallardan saglanan veriler sentezlenerek, maksimum miisteri bilgisi ve iliskisi

firsat1 saglanabilmektedir.

Yukarida agiklanan faydalar neticesinde, CRM’in isletme ve miisteri
acisindan bazi faktorleri azalttigi, bazi faktorleri ise arttirdigi goriilmektedir. Sekil

1.2.de bu faktorler kisaca 6zetlenmektedir.
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CRM’in Arttirdig1 Faktorler

Miisteri Sadakati
Miisteri Koruma Orani
Rekabetci Ustiinliik

Kurum I¢i Verimlilik

CRM’in Azalttig1 Faktorler Misteri Tatmini

Miisteri Basma Gelir

Miisteri Edinme Maliyetleri
Satig Maliyetleri
Hizmet Maliyetleri

Hizmet Siiresi

O O O O O

Yeni Miisteri Edinme Ihtiyac1

Sekil 1.2. CRM ve Isletme Devrimi
(Kaynak: M.L. Agrawal, Journal of Services Research, Vol.3, No:2, 2003, p.154.)

1.2.5. Miisteri iliskileri Yonetiminde Dikkat Edilecek Temel
Unsurlar

CRM, isletmelere sagladigi onemli faydalar nedeniyle bircok isletme
tarafindan biiylik ilgi gormektedir. Ancak, bu biiyiik ilgiye karsin uygulamaya
bakildiginda, cesitli yanlis anlamalar nedeniyle ¢ok az sayida isletme bu faydalar
elde edebilmektedir. Amerikan pazar arastirma kurulusu olan Meta Group’un 2002
yilinda gerceklestirmis oldugu aragtirma sonucuna gore, CRM konusunda sirketlerin
basarisizlik oran1 %55 ile %75 arasinda degismektedir. Bunun temel nedeni aslinda
CRM’in, bir 6nceki baslik icerisinde belirtildigi gibi, isletmelere birgok fayda vaat
etmesidir. O kadar cok ki, bunlar1 6grenen tepe yonetim, CRM’in ag¢ik bir tanimini

yapmadan, strateji ve vizyon olusturmadan, kendine 06zgii siiregler ve uygulama
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yontemleri belirlemeden, uygulamalarin biiytikliglini ve karigikligini anlamadan,
teknolojik bir yenilik olarak CRM’1 kucaklamaktadir. Muhtemelen CRM’in bu kadar
faydali bir is oldugunu anlatanlar da bilgisayar yazilim sirketleri veya danigmanlik
sirketleri olmaktadir. Durum bdyle olunca, genel miidiiriin hemen bu “yazilimi1”
uygulamaya gecirelim diisiincesiyle yazilim paketlerine yatirim yapilmakta, sistemler
degistirilmekte ve isletme i¢inde kimse neyin neden yapildigini anlamadan CRM
uygulanmaya baslanmaktadir. Bunun sonucunda da kag¢inilmaz olarak biiyiik

hayalkiriklig1 yasanmaktadir®.

CRM uygulamalarinda hayalkirikligi yasanmasinin esas nedeni, CRM’in
aslinda tek basina bir yazilim olmamasidir. CRM, (1) miisteri bilgisi edinmek, her bir
miisterinin degerini anlamak, farkli miisterilere farkli davranmak ve verimliligi
artirmak i¢in uygulanan, (2) departmanlar aras1 koordinasyon gerektiren, (3) miisteri
merkezli siireglerden olusan, odak noktasna miisteriyi koyan, (4) miisterilerle
iliskileri maksimize eden ve kurum genelinde hakim olan bir isletme ydnetimi
stratejisidir. Yazilim ise, bu stratejinin gerceklestirilebilmesi i¢in gerekli bir aractir.
Bu gercekler 15181nda, strateji ile teknolojinin birbirine karistirilmamasi, staratejinin
gergeklestirilebilmesi i¢in gerekli en uygun teknolojinin isletmeye adapte edilmesi

gerekmektedir™®.

CRM konusunda dikkat edilmesi gereken bir diger dnemli husus da, CRM
uygulamalarinin tim isletme capinda bir katihim gerektirmesidir. Sorumlulugu
sadece pazarlama, satis, bilgi teknolojileri departmanlarina birakmak veya sadece
cagri merkezlerini bu is i¢in gorevlendirmek CRM’in basarisini olumsuz yonde
etkilemektedir. CRM, kurum capinda tiim siireclerin entegrasyonunu gerektiren bir
anlayistir. Dolayistyla, CRM’in tiim ¢alisanlar tarafindan uygulanmasinin, bir tercih
degil bir gereklilik oldugu acik bir dille ifade edilmelidir. Bir tek kisinin bile bu

anlayigsa uygun hareket etmemesine goz yumulmasi, stratejinin gidisatin1 tehlikeye

2 Rado Kotorov, “Customer relationship management: strategic lessons and future directions”,
Business Process Management Journal, Vol.9, No:5, 2003, pp.566-568
4 Injazz J. Chen, Karen Popovich, a.g.e., s.685
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sokacaktir**. Bu nedenle CRM’in tiim &rgiite yayilmasmi ve ¢alisanlar tarafindan
benimsenmesini saglamak icin, kendini bu konuya adamis bir {ist yonetime ve onun

siirekli destegine ihtiya¢ duyulmaktadir™.

Ust yonetimin destegi, CRM’in basarisinda kritik rol oynayan ve ¢ok dikkat
edilmesi gereken bir faktordiir. Ust ydnetim CRM uygulamaya karar verdikten sonra,
uygulama yetki ve sorumlulugunu bagkalarina devretmemelidir. CRM stratejisinin
basarili olabilmesi i¢in iist yOnetimin stratejiyi benimsemesi, bizzat yer almasi,

desteklemesi ve organizasyon icinde yaymasi gerekmektedir.

CRM, isletme siire¢lerinin miisteri merkezli olarak yeniden yapilandirilmasin
gerektirir. Bir isletmeyi miisteri merkezli olarak yeniden yapilandirmak ise,
isletmenin tiimiinii etkileyen onemli kiiltiirel degisiklikler icerir. Tim c¢alisanlarin
diisiince yapisini iiriin odakliliktan miisteri merkezlilige dogru degistirmek gerekir.
Ancak, ¢ogu isletmede {iriin odakli yonetim, yonetim kiiltiiriiniin i¢ine dyle iglemigtir
ki, en kiicik bir degisiklik bile o©nemli bir meydan okuma olarak
degerlendirilmektedir. Halihazirda isleyen ve aligilan sistemleri terketmek kolay
olmamaktadir. Her yeni seyde oldugu gibi degisime karsi daima bir direng vardir ve
genellikle calisanlar da bu degisime karsi direng gdstermektedirler. Ust yonetimin
calisanlar arasindaki bu degisim korkusunu yenmesi gerekmektedir. Onlar siirekli
olarak bilgilendirerek, egiterek ve motive ederek yeni sisteme uyum saglamalarini
kolaylastirmalidir*®. Ciinkii, en iyi ve en ileri teknolojiler kullanilarak en iyi siireler
dizayn edilebilse dahi, tiim ¢aligsanlarin destegi olmadan sistemin basarili bir sekilde
ylriitiilmesi miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle, CRM’in uygulayicis1 konumunda
olan calisanlara siire¢ ve teknolojiden daha fazla 6nem verilmesi ve isletme iginde

paylasilan miisteri verilerinin bilgiye doniistiiriilmesinde onlara yardimci olunmasi

*  Dinko Bacun, “CRM’de hayal kirikligi yaratan yanlis anlamalar” (Cevrimigi)
http://www.insankaynaklari.com 25 Aralik 2004.

* Frederick Newell, CRM Neden Basarih Olmuyor, Cev. Osman Cem Onertoy, Istanbul, Sistem
Yayincilik, 2004, s. 15.

¢ Lawrence A. Crosby, a.g.e., p. 275-277.
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gerekmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, calisanlarin eline ileri
teknoloji araglar1 ve bir¢ok veri vererek, onlarin iyi birer misteri iligkileri yoneticisi

yapilamayacagidir.

CRM-Forum’un gergeklestirdigi bir arastirmada, bir¢ok isletmenin CRM
uygulamalarinda basarisiz sonuglar elde etmesinin, hangi sebeplerden kaynaklandigi

ve bunlarin 6nem dereceleri su sekilde belirtilmistir:
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Sekil 1.3. CRM Uygulamalarinda Onemli Basarisizlik Nedenleri

) (Kaynak: Frederick Newell, CRM Neden Basarih Olmuyor, Cev. Osman Cem Onertoy,
Istanbul, Sistem Yayincilik, 2004, s. 11.)

31



1.2.6. Miisteri Iliskileri Yonetiminde Miisteri Degeri ve Miisteri
Sadakati

Bu kisitmda CRM’in ¢ikis noktasini ifade eden iki 6nemli kavram olan deger
ve sadakat kavramlar1 misteri iliskileri yonetimi ¢ergevesinde 6nemli unsurlar ile
birlikte aciklanmaya c¢alisilmistir. Deger kavrami, isletmelerin miisterileri igin
yarattig1 deger (customer value) ve miisterilerin isletmeye kattig1 deger (customer
lifetime value) olmak {izere hem miisteri hem de isletme acisindan iki farkli boyutta
ele almmugtir. Ayrica, miisteri iligkileri yonetiminin en dnemli amaglarindan bir olan
isletmeye bagli misterilerin yaratilmasi ile bu baghiligin faydalart miisteri sadakati

basligi altinda incelenmistir.

1.2.6.1. Miisteri Icin Deger Yaratma

Daha onceki yillarda rekabetci bir istiinlik elde etmenin temelinde kalite
anlayisi ve buna bagh olarak miisteri tatmini aranmigtir. Bu arayigin, o zaman siireci
ve kosullar igerisinde yanlis olmadigi ancak giliniimiiziin miisteri kitlesi agisindan
bakildiginda ise gerekli ama yetersiz kaldig1 goriilmektedir. Ciinkii, giiniimiizde
kalite yonetimi uygulamalar1 birgok kurulus tarafindan basariyla gerceklestirilmekte
ve buna bagli olarak {iriin ve hizmetler arasindaki kalite farkliliklar1 da giderek
azalmaktadir®’. Ayrica, kalite, “olmazsa olmaz” kosuluna indirgenmis ve miisteriler
kalite standartlarina uymayan drlinleri, markalar1 dikkate bile almamaya
baslamislardir. Dolayisiyla, kalite artik tek basma rekabet¢i bir dstiinliik olarak

degerlendirilmemektedir.

Giiniimiizde rekabetci iistiinliik, miisterilere ve onlarin aradiklar1 degerlere
yogunlasmaya dogru gitmektedir. Bu anlamda rekabet, hizla miisterilere deger
saglamaya yonelmektedir. Ayn1 zamanda, miisterilere saglanan degerlerin bilincine
varmadan rekabette basar1 saglanamayacagi da ifade edilmektedir. Miisteriler artik

fiyat ve kalitenin Gtesinde, bireysel ihtiyaglarini karsilayan {iriin ve hizmetler iireten,

47 Yavuz Odabasi, a.g.e., s. 48-49.
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kendilerine en yiiksek degeri sunan isletmeleri tercih etmektedirler. Ayrica,
isletmeler ile aralarinda karsilikli saygi ve giivene dayali, satis sonrasinda da devam
eden uzun siireli iliskiler kurmak istemektedirler™. Bu nedenle, yakin gelecegin
rekabet stratejilerinin ve rekabet¢i uygulamalarimin miisteriye katma degerler
sunmaya yOnelik diizenlenecegi ve degerlendirilecegi belirtilmektedir. Sonug olarak,
gliniimiizde rekabetci Ustlinliik elde etme araci degismis ve “misteri i¢in deger
yaratma” Oncelik kazanmistir. Asagidaki sekilde kalite anlayisindan miisteri igin

deger yaratmaya dogru gelisim goriilmektedir.

Miisteri Icin Deger Yaratma
- Hedef kitlenin kritik ihtiyaglarini

karsilama
ﬁ:> - Yeni biitiinciil faydalar yaratma

Miisteri Sadakati

- Miisteriyi elde tutma
- Tavsiye etmelerini saglama

Miisteri Tatmini
- Miisterinin istediklerini saglama
- Miisteri sikayetlerini karsilama

Uygunluk Kalitesi
- Firma so6z verdiklerini sunar
- Standartlar karsilanir

Sekil 1.4. Miisteri Tatmini, Miisteri Sadakati ve Miisteriye Deger
Saglamadaki Trendler

(Kaynak: M. Hakan Altintas, Tiiketici Davramslar, Istanbul, Alfa Yaynlari, 2000, s.20.)

8 Jeremy Galbreath, Tom Rogers, a.g.e., pp. 164—165.
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Isletmeler, en ¢ok fayda saglayan ve rakiplerinden farkl1 bir icerigi olan iiriin
ve hizmetin en diisiik fiyatla miisteriye sunulmasi olarak tanimlanan miisteriye deger
saglamay1 basarmak durumundadirlar. Miisteri i¢in deger yaratma, miisterilerin ne
istedikleri ve iriinii satin alip kullandiktan sonra ne elde ettikleri ile ilgili bir
yaklagimdir. Bu kavram, miisterinin yaptigi 6deme karsiliginda beklediginden
fazlasini elde ettigi zamanki durumu ve anlamu igermektedir. Diger bir ifade ile ek
yararlar1 bir bedel 6detmeden miisterilere sunmaktir. Tiiketiciye dayali sistem
icerisinde deger kavrami pazar tarafindan tanimlanmakta ve yine pazar tarafindan

degerlendirilmektedir®.

Bir baska ifade ile miisteri icin defer yaratma, miisterinin bir iirliin ya da
hizmetten ne kazandigi ile o {iriin veya hizmeti elde etmek icin ne gibi Odiinlerde
bulundugu arasindaki orandir. Verilen ile elde edilenlerin karsilastirilmasia bagh
olarak {iriin veya hizmetin yararmm miisteri tarafindan degerlendirilmesidir™.

Asagidaki sekilde miisteri i¢in degerin unsurlar1 gériilmektedir.

Uriin Nitelikleri [

Hizmet Nitelikleri [ l
Algilanan Yararlar | Beklenen Miisteri
Algilanan Odiinler Degeri

Islem Maliyetleri T

Yasam Egrisi Maliyetleri

Risk

Sekil 1.5. Miisteri i¢in Degerin Unsurlari

(Kaynak: Yavuz Odabasi, Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi, 4.bs.,Istanbul,
Sistem Yayincilik, 2004, s.52.)

49 Mahmut Tekin, Ercan Cigek, “Degisim Yénetimi Siirecinde Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Onemi,”.
(Cevrimici) http//www .bilgiyonetimi.org 18 Aralik 2004.
% Yavuz Odabasi, a.g.e.,s. 50-52.
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Sekil 1.5.’te esitligin iist kisminda yer alan algilanan yararlar yalnizca somut
yararlardan olugsmamaktadir. Bircok miisteri grubu i¢in duygusal yararlardan s6z
edilebilmektedir. Gliven duyma, iin, glivence ve iliskinin diizeyi bu konuda dikkate
almmas1 gereken konulardir. Miisteriler i¢in deger yaratilirken somut ve soyut
yararlarin bir arada degerlendirilmesi gerekmektedir. Miisterilerin algilanan yararlari

degerlendirirken gbz 6niinde bulundurduklari ii¢ nitelik grubu s6z konusudur’':

1. Satin alma Oncesi degerlendirilebilen nitelikler: Somut irtin ve hizmet

ozelliklerinin tlimiinii kapsarlar.

2. Deneyime dayali nitelikler: Bu tiir niteliklerin ortaya ¢ikabilmesi igin
iiriin veya hizmetlerin satin alinmis ve denenmis olmasi1 gerekmektedir.
Ornegin, yeni bir televizyonun gergekten iyi goriintii verip vermedigini

degerlendirebilmek i¢in onun denenmesi gerekir.

3. Giivene dayali nitelikler: Bazi iiriin veya hizmetlerin faydalar1 satin
alindiktan belirli bir siire sonra degerlendirilebilir. Ornegin, banka
hizmetleri, sigorta hizmetleri, saglik hizmetleri belirli bir zaman dilimine

yayilmis olarak degerlendirilir.

Sekil 1.5.°teki esitligin alt boliimiinde yer alan katlanilan ddiinler ise, islem

maliyetleri, yasam egrisi maliyetleri ve risklerden olusmaktadir™:

. Islem maliyetleri: Bu maliyetler, bir miisterinin karsilamas:1 gereken finansal
giderlerdir ve karar siirecinde baskin bir konumdadir. Miisteri, alternatif {iriin veya
hizmet arasinda fark goéremediginde islem maliyetleri veya fiyat Onemli hale

gelmektedir.

51
A.e., s. 53.
32 Murat Hakan Altintas, “Miisteri Degerinin Kavramsal Olarak incelenmesi,” Pazarlama ve iletisim
Kiiltiir Dergisi, Cilt 1, Say1 1, 2002, s. 62.
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. Uriin yasam egrisi maliyetleri: Yasam dénemi maliyetleri, bir miisterinin

iirlin yasam siiresi boyunca karsilasacagi ek maliyetlerdir ve beklentilere dayanir.

. Riskler: Miisteriler iiriin veya hizmetten faydalanmadan once dogru
degerlendirme yapmakta giiclikk c¢ekerler. Dolayisiyla parasal harcamalari
tanimlamalar1 zorlasir. Ornegin, bir iiriiniin ne kadar dayanacag: bilinmedigi zaman

belirli bir risk giindeme gelmektedir.

Sekil 1.5.teki esitlikten de anlagildigi gibi iki farkli sekilde miisteri degeri

yaratilmas1 miimkiin olabilmektedir.

. Miisterilere _daha fazla yarar sunulabilir: Miisterilere daha fazla yarar

sunabilmek amaciyla temel {iriin/hizmet veya bunlar1 cevreleyen diger faktorler
gelistirilebilir. Satig Oncesi ve sonrasit hizmetler, teknik performans, miisteri ile
etkilesim ve benzeri konularda iyilestirmeler yapilarak miisterilere ek degerler
sunulabilir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, sunulan bu yararlarin miisteri
acisindan bir deger tasiylp tasimadigidir. Eger bunlar, miisteri agisindan deger
yaratmiyorsa hi¢cbir anlami olmadig1 gibi bagar1 sanslar1 da ¢ok diisiik olabilmektedir.
Sekil 1.6.’da havayolu tasimacilifinda miisterilere sunulabilecek muhtemel ek

degerler gosterilmektedir.

. Miisterilerin _algiladigi  odiinler azaltilabilir:  Fiyatlarin  diistiriilmesi,

miisteriye teslimin gelistirilmesi, ¢caligma saatlerinin arttirilmasi, dagitimin gec ya da
yanlis yapilmasinin Onlenmesi, iiretimde etkinlik saglanarak sifir hatali {iriin
tiretilmesi ve benzeri uygulamalarla miisterilerin katlandig1 Odiinler azaltilarak
miisteri degeri arttirilabilir. Eger isletme, miisterinin algiladigi 6diinii azaltacak ve
boylece iliski maliyetini en aza indirecek bir deger sunabilirse basarili olma sansi

yiiksek olabilecektir. Unutmamak gerekir ki miisteriler, triin ve hizmet
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performanslart ile fiyat arasindaki denge unsurunu, degeri algilama big¢imlerinde

dikkate almaktadirlar™.

Miisteri i¢in deger yaratabilmek amaciyla, isletmenin ilk etapta miisteri
merkezli bir yapilanma igerisinde olmasi ve miisterilerini biitiin 6zellikleriyle
tanimas1 gerekmektedir. Ancak bu sayede, miisteriye uygun degerlerin yaratilmasi
s0z konusu olabilmektedir. Miisteri igin yaratilan degerin arttirilmasi i¢in isletmenin
daha ¢ok fayda yaratmaya caligmasi gerekmektedir. Miisteri degeri kalite ve fiyat ile
de yakindan ilgili bir kavram olma 6zelligine sahiptir. Bu dogrultuda deger, kalite ve
fiyatin bir fonksiyonu seklinde karsimiza c¢ikabilmekte ise de, deger denildiginde

sadece kalite veya fiyati algilamak yanlis olmaktadir.

Yemek
Magazin
Dergilerj

Sekil 1.6. Havayolu Tasimaciliginda Miisterilere Sunulabilecek Ek Degerler

(Kaynak: Thorsten Hennig-Thurau, Ursula Hansen, Relationship Marketing: Gaining Competitive
Advantage Through Customer Satisfaction and Customer Retention, Springer, Berlin, 2000,
p-113))

53 Mine Oyman, Yavuz Odabasi, Pazarlama iletisimi Yonetimi, Mediacat Yayinlari, istanbul, 2002,
s. 295-299.
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Miisteri degerinin seviyeleri denildiginde Ui¢ tip miisteri degerinden soz

edilebilmektedir™*:

. Beklenen deger veya temel seviyeli deger: Beklenen deger, bir isletme veya
endiistrideki normal seviyeyi ifade etmektedir. Bu seviyede, igletme miisterilerin

bekledigi iiriin veya hizmeti sunar.

. Arzulanan deger: Miisteriye deger saglayan oOzelliklerdir. Ancak, basit
diizeydedir ve miisterinin beklediklerini igermez. Isletme standartlar1 nedeniyle ¢ok
yogun bir pazar arastirmasi yapilmasini gerektirmez. Ornegin, 30 dakikada Pizza

servisi gibi.

. Umulmayan veya sasirtict deger: Isletmenin, miisterinin beklentilerinin hatta
arzularmin otesine gecen deger ekleme yollarini bulmasi ve en azindan mantikli ve
bilin¢li olanlarin1 segmesi demektir. Bu deger, daha dncede isletmede olmayan tam
bir hizmet anlayisina ge¢me, miisteri sorunlarim1 ¢6zmede daha aktif olma, ekstra

iicret almama ve benzer uygulamalari icermektedir.

Isletmelerin ¢ok farkli unsurlari, miisteriye deger olarak sunabilmesi séz
konusu olabilmektedir. Performans, ¢ekicilik, estetik, saygmnlik yaratma, saglamlik,
konfor, diiriistliik... bunlar arasinda sayilabilmektedir. Deger tipleri konusunda daha
farkli bir ayrim da miimkiin olabilmektedir. Bu noktada degerler, algilanan deger,
giris degeri, baglam degeri, sinerji degeri, giivenlik degeri, cekicilik degeri, moda

degeri, islev degeri, kolaylik degeri seklinde siralanabilmektedir™.

5* Murat Hakan Altintas, a.g.e., s. 100.
% Edward De Bono, Rekabetiistii, Cev. Oya Ozel, 2. bs., Remzi Kitabevi, istanbul, 2000, s. 134-140.
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Miisteriler i¢in deger yaratmaya yonelik yukarida belirtilen deger tiplerini

belirlerken igletmelerin kendilerine su sorular1 sormalari gerekmektedir56:

1. Deger kimin i¢in yaratilmaktadir?

Miisteriler degeri nasil elde edecektir?

Isletme iiriin ve hizmetler yoluyla hangi faydalar1 miisterilerine sunacaktir?
Miisterilerin isletmeden saglayacaklari kazang ne olacaktir?

Degerin kaynagi nedir?

Cikis noktast liriin mii, marka imaji m1 yoksa sirket kimligi midir?

Degere sahip olan iiriiniin yapisi nedir?

® NN kv

Deger amaclardan m, fiziki olarak iirlinden mi yoksa algilanan {iriinden mi
saglanacaktir?

9. Eger fiziksel olarak iirlinden saglanacak ise {irliniin hangi spesifik
elemanlarindan ya da 6zelliklerinden saglanacaktir?

10. Deger ne zaman gergeklesmekte? Gelecege yonelik bir yapisi olmalt midir?

1.2.6.2. Miisteri Sadakati

Rekabet kosullarinin gittikge sertlesmesi, pazara giren rakip sayilarmin hizla
artmasi, gegmise oranla daha bilingli ve daha fazla se¢gme sansina sahip miisterilerin
bulunmasi igletmelerin gegmis performanslarinin  gelecekteki is basarilarini
garantilemeye yetmeyecegini gostermektedir. Artik 6nemli olan, isletmenin kendisini
rakiplerinden farkli kilacak degerler yaratip miisterilerine sunmasi ve bu suretle
miisteri sadakatini saglamasidir. Misterileri i¢in Ustliin ¢Oziimler gelistirip, onlara
beklentilerini agan {iriin ve hizmetler sunarak karsilikli giivene dayali uzun siireli
iligkiler gelistiren kuruluslar, miisteri sadakatini saglayarak karliliklarin1 arttirma

yolunda 6nemli bir adim atmig olacaklardir.

¢ Gordon A Wyner, “The Many Faces of Customer Value,” Marketing Research, Vol. 10, No:1,
Spring, 1998, pp. 34-35.
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Miisteri sadakati, miisterinin bir se¢im hakki oldugunda ayni markay1 satin
alma ya da benzer ihtiyacglarina ¢6ziim bulmak icin her zamanki siklikla ayni
magazay1 tercih etme egilimi, arzusu ve eylemi olarak tanimlanmaktadir®’. Diger bir
tamimda da, rakip firmalarin alternatiflerini dikkate almadan siirekli olarak aymi

firmadan satin alma eyleminin gergeklestirilmesi olarak ifade edilmektedir’®.

Reichheld, gergeklestirdigi arastirmalarin sonuglarina dayanarak, miisterileri
elde tutmanin ve sadik miisteriler yaratmanin Onemini ve bir isletmenin finansal

basarisina etkisini su sekilde ozetlemektedir’’:

e Yeni bir miigteri bulmak mevcut miisteriyi isletmede tutmaktan 5-7 kat
daha maliyetli olabilmektedir.

e Miisteri terk oraninda %5’lik bir azalma igletmelerin karliligim1 %30 ile
%85 arasinda arttirabilmektedir.

e Miisteriyi elde tutma oraninda %2’lik bir artis ile isletme faaliyet

giderlerinin %10’unu karsilayabilmektedir.

Yukarida belirtilen bu sonuglar géz 6niine alindiginda bir miisteri ile iliskinin
stiresi ne kadar uzun tutulursa isletmenin karliliginin da o derece artacagi gercegi
ortaya ¢ikmaktadir. Iliskinin uzunlugu ile isletmenin karlilig1 arasindaki bu iliski
Storbacka ve Luukinen tarafindan gelistirilen bir modelde su sekilde

acgiklanmaktadir:

57 Yavuz Odabasi, age.s. 17
58 Murat Hakan Altintas, a.g.e.,s. 35.
% F.F.Reichheld, D.W.Kenny, “The hidden advantages of customer retention”, Journal of Retail
Banking, Vol.12, No:4,1990, pp. 19-23.
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Miisteri

Isletme

IG =Tliski geliri (Relationship revanue)
TEH = Toplam endiistri hacmi (Total industry volume)

MTH = Miisterinin toplam hacmi (Customer’s total volume)

Sekil 1.7. iliskinin Siiresine Bagli Olarak Miisteri Pay1 ve Iliskisel Gelir

(Kaynak: Kaj Storbacka, Tore Strandvik and Christian Gronroos, “Managing Customer Relationships
for Profit: The Dynamics of Relationship Quality”, International Journal of Service Industry
Management, Vol.5, No:5, 1994, pp. 31- 33))

Iliski geliri (IG) ile kastedilen miisterinin ayn1 sektdrde yaptig1 harcamalardan
isletmeye diisen paydir. Toplam endiistri hacmi (TEH), miisterinin aymi sektoérde
yaptig1 harcamalarin toplamidir. Miisterinin toplam hacmi (MTH) ise, miisterinin
kullaniminda olan toplam para miktarin1 ifade etmektedir. Miisterinin, ulasim,
barinma, beslenme, giyim, saglik ve benzeri ihtiyaglarmi karsilamak icin yaptigi

harcamalar ve tiim birikimleri bu kategoride yer almaktadir.

Storbacka ve Luukinen’e gore iliskinin uzunluguna bagl olarak IG/TEH
orani biiyiidiik¢e isletme ile miisteri arasindaki iliskinin giicli artmakta ve isletmenin
sektordeki konumu giiclenmektedir. Bununla birlikte, iligki gelirinin toplam endiistri
hacminden kiigiik olmas1 (IG<TEH) durumunda, o miisterinin ayn1 sektdrden baska
firmalarla da iliski halinde oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu tip miisterilerin

sahip olduklar1 potansiyelleri degerlendirmek ve iliski gelirini arttirmak igin iligkinin
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gicinii ve hacmini arttirmaya yonelik anahtar stratejilerin  belirlenmesi

gerekmektedir. Bu durumda iki temel stratejiden s6z etmek miimkiindiir®:

. Satis gelistirme (Up-selling): Isletme IG/TEH degerini arttirmak igin
stratejiler belirleyebilir. Bu dogrultuda {irlin veya hizmetlerin fiyatlar1 ytikseltilebilir,
miisteriler daha karli iiriinlere yonlendirilebilir veya miisteriyi tamamiyla isletmeye

¢ekecek cazip firsatlar sunulabilir.

. Capraz satis (Cross-selling): Isletme IG/MTH oranin1 arttirmak icin
stratejiler belirleyebilir. Buradaki amag, satig1 yapilan mevcut {irlin veya hizmetlere
ilave olarak iligkili diger {irlin ve hizmetlerin de miisteriye sunulmasi ve miisterinin

clizdan payinin arttirilarak isletme gelirlerinin yiikseltilmesidir.

Giiniimiizde artik her miisterinin karli olmadig1 anlagilmistir. Bu nedenle, bir
isletmede miisteri sadakati yaratmaya yonelik uygulamalar gerceklestirilmeden 6nce
mutlaka her bir miisteri veya miisteri grubu ile olan iliskiden saglanacak gelir ve bu
geliri elde etmek icin katlanilacak maliyetler ¢ok iyi analiz edilmelidir. Bu
gercevede, isletmelerin sadakat yaratmak i¢in miisterilerine yonelik stratejilerini daha
onceden belirledikleri bir karlilik sistemine gore gerceklestirmeleri en akilc1 yontem
olacaktir. Bunun i¢in de oOncelikle, miisteri yasam boyu degerinin ortaya konmasi

gerekmektedir.

1.2.6.2.1. Miisteri Yasam Boyu Degeri

Miisteri yasam boyu degeri (CLV-Customer lifetime value), deger
kavraminin CRM agisindan 6nemli bir diger boyutunu olusturmaktadir. Miisteri
yasam boyu degeri, miisterinin isletme ile olan iliskisi siiresince isletmeye
saglayacagl karm net bugiinkii degeri olarak ifade edilebilir®. Bu kavram, yeni

miisteriler bulmak yerine mevcut miisterileri elde tutmak ve onlar1 sadik miisteriler

0 Kaj Storbacka, Aulikki Luukinen, Managing Customer Relationship Profitability, “Case
Swedbank, in Banking and Insurance: From Recession to Recovery”, ESOMAR, Amsterdam, 1994.
6! Adrian Payne, Pennie Frow, a.g.e., pp. 170-175.
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haline getirmek iizerinde odaklanmaktadir. CRM’in temelini olusturan bu felsefede
en Onemli nokta, miisterinin yalnizca satin alma 6znesi olarak goriilmesi yerine onun

yasam boyu is ortagi olarak kabullenilmesidir.

Bir miisterinin yasam boyu degerinin isletme i¢in neden daha dnemli oldugu
su sekilde aciklanabilir. Ilk yillarda, potansiyel miisterileri isletmeye ¢ekmek ve
onlar1 gercek miisteriler haline doniistiirmek igin yapilan harcamalar s6z konusudur
ve bu harcamalar karlilig1 azaltan ya da negatif diizeye getiren bir etkiye sahiptir.
Sonraki yillarda ise artan ve tekrarlanan satin almalar nedeniyle her bir miisteriye
diisen karlilik oranmi artma egilimi gdstermektedir. Ayrica, uzun donemde miisteri
hizmet maliyetleri daha diisiik olabilmektedir. Sonugta miisterinin isletmede
tutulabildigi her yil miisteri hizmet maliyetini azaltirken, miisterinin getirebilecegi

karlilik pay1 artmaktadir®. Bu durum Sekil 1.8.’de gérsel olarak ifade edilmektedir.

Miisteri yasam boyu degerinin Olgiilebilmesi i¢in miisteri hakkinda su

bilgilere ihtiyag vardir®:

Miisteriye yapilan satiglardan elde edilen tiim gelirler,
Miisterinin talebi karsilanirken katlanilan tiim degisken maliyetler,

Miisterinin satin alma sikligi,

O O O O

Miisterinin isletmeden aktif olarak satin almayi siirdiirme zamaninin

genisligi,

0 Miisterinin diger {iriinlerden satin alma diizeyi ve bu tiir satiglardan elde
edilebilecek gelirler.

0 Miisterinin ¢evresine isletme i¢in tavsiyelerde bulunma 6zelligi,

0 Miisteriye yapilan indirimler.

52 Yavuz Odabags, a.g.e., s. 58.
% Ae.,s. 61,
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Potansivel Miisteriler /\ \ /

Miisteriler / \ \ /

Siirekli Miisteriler

AR N 4
Sadik Miisteriler / \ \/

Miisteri Karhhg: Pazarlama Yatirnm

Sekil 1.8. Yatirim / Karlilik Zithig:

' (Kaynak: Yavuz Odabasi, Satista ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi,
4.bs.,Istanbul, Sistem Yayincilik, 2004, s. 59.)

Isletme agisindan her bir miisterinin veya miisteri grubunun degerini
belirlemek i¢in gerekli bu bilgilerin bir kismi gelecege yonelik tahminler ve rakamlar
icermektedir. Bununla birlikte, baz1 bilgiler digerlerinden daha 6nemli bir etkiye
sahip olabilmektedir. Tiim yapilmas1 gereken is, her isletmenin sahip oldugu farkli
miisteri gruplarinin simdiki ve gelecekteki degerlerinin hesaplanmasi ve buna gore

faaliyetlerin diizenlenmesi olacaktir.

1.2.6.2.2. Sadik Miisterilerin Faydalari

Isletmeye sadik miisterilerin yaratilmasi ve bu sadakatin siirdiiriilmesi,
isletmeler agisindan ¢cok dnemli yararlar getirmektedir. Sadik miisterilerin isletmeye

sagladig1 bu yararlardan bazilari su sekilde siralanabilir®:

. Sadik miisteriler sadik olmayan miisterilere oranla iliskinin derinligine bagh

olarak, o iiriin grubunda daha fazla harcama yaparlar.

. Sadik miisteriler olumlu referans kaynaklaridirlar. Uriin veya hizmetin
temsilcisi gibi hareket ederek giiclii, yaygmn ve giivenilir pazarlama faaliyetlerini

kendiliklerinden gerceklestirirler.

8 Ugur Cagli, “Sadik Miisteri Markanizin Temsilcisidir,”Capital Ayhk Ekonomi Dergisi, Y11:10,
Say1 5, Mayis 2002, s. 103; Murat Hakan Altintas, a.g.e., s. 57.
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. Yiiksek kar potansiyeline sahiptirler. Yeni miisteriler edinmek icin fiyat
indirimlerine ve yiiksek pazarlama maliyetlerine katlanmak gerekir. Oysa sadik
miisteriler yeni miisterilere oranla daha yiiksek karlilik potansiyeline sahiptirler.

Satin almak i¢in indirim olmasini1 beklemezler, tam fiyat dderler.

. Fiyata kars1 daha az duyarhidirlar. Sadik miisteriler, ihtiyaclarinin tatminini
ilk swrada gordiikleri i¢in, fiyatlar iizerindeki kiiglik degisimleri ¢ok
onemsemeyebilirler. Bu durum, miisterilere fiyat disindaki faktorlerin de deger
kattiginin bir kanitidir. Giiglii iliskilerin oldugu durumlarda belirlenen iiriin veya

hizmetin fiyati, miisteri tatminini saglayan en diisiik 5nem dereceli faktor olabilir.

. Hizmet maliyetleri diisiiktiir. Yeni miisterileri etkilemek maliyetlidir.
Caliganlar, yeni misterileri tanimak i¢in zaman harcarlar. Oysa sadik miisteriler
calisanlar tarafindan tanindiklar1 i¢in, onlara hizmet etmek nispeten daha kolaydir.

Sadik miisterilerin gereksinimleri her zaman bilinir ve daha kolay karsilanir.
. Daha affedicidirler. Samimi iligkilerin oldugu is siireglerinde sadik miisteriler

adeta firma icin bir sigorta poligesi 6zelligi tasirlar. Sadik misteriler, hata yapan

sirketlere bir ikinci sans verebilirler.
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IKINCi BOLUM
MUSTERI ILISKILERI YONETIMININ UNSURLARI

Bundan 6nceki boliimlerde CRM ile ilgili genel tanimlar iizerinde durulmus
ve CRM kavraminin daha iyi anlasilmasini1 saglayacak basliklara yer verilmistir. Bu
boliimde ise CRM’in basarili bir sekilde uygulanabilmesi i¢in gerekli unsurlar
ayrintili olarak agiklanmaya calisilmigtir. CRM’i uygulamaya gec¢irmek isteyen

isletmelerin sahip olmalar gereken temel unsurlar su sekilde siralamak miimkiindiir:

1. Misteri merkezli yonetim stratejisi,

2. Miisteri merkezli yap1 ve siirecler,
3. Miisteri merkezli ¢alisanlar,
4. Teknolojik yapi.

2.1. Miisteri Merkezli Yonetim Stratejisi

CRM felsefesine gecis yapmak isteyen birgok isletme ¢ogu kez bir strateji
belirlemeden harekete gegmekte ve elde edilecek verilerle ne yapilacagini bilmeden
miisteri verileri toplama girigiminde bulunmaktadir. Aragtirma ve danigmanlik girketi
Gartner Inc.’in, sirketlerin CRM uygulamalarina iliskin yaptig1 bir arastirmada elde

edilen sonuglarda':

e Isletmelerin sadece %30’unun tiim kurum genelinde gecerli bir CRM
stratejisine sahip oldugu,

e Isletmelerin %50 sinin hala departmansal bazda planlama yaptiklari,

e Isletmelerin geri kalan %20’sinin ise CRM uygulamalarinda higbir strateji

belirlemedikleri goriilmiistiir.

!'J. Radcliffe, J. Kirkby, E. Thompson, “The Eight Building Blocks of CRM,” Decision Framework,
Gartner Research, 2001, pp. 2-6. (Cevrimigi) http://www.crm-forum.com, 16 Kasim 2004.
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Artik bircok uzman, isletmelerin kendi ihtiya¢larina uyan bir CRM stratejisi
belirlemeden ve  organizasyonel degisiklikleri  gerceklestirmeden, CRM
teknolojilerini satin alip kurmanin basarisizligi beraberinde getirecegi konusunda
hemfikirdir. CRM uygulamalarinda basar1 elde edebilmek i¢in, CRM’in tiim
isletmeyi kapsayan bir anlayis oldugunun ve tiim kurum genelinde ele alinmasi
gerektiginin ¢ok iyi bir sekilde anlasilmasi gerekmektedir. Artan rekabet ortaminda
isletmelerin, yiiksek potansiyele sahip miisterileri bagarili bir sekilde isletmeye
¢cekmek ve onlar1 sadik hale getirmek amaciyla benimsedikleri CRM’i, es zamanli ve
basarili bir sekilde uygulayabilmek ancak sistematik bir yaklasimla miimkiin
olabilmektedir’. Bu ¢ercevede CRM uygulamalarinda yapilmasi gereken ilk is,

miisterilerle iligkileri en {ist seviyeye getirebilecek bir strateji belirlemektir.

Genel anlamda strateji, rakiplerin faaliyetlerini de inceleyerek, amaclara
varmak i¢in belirlenmis, nihai sonuca odakli, uzun donemli, dinamik kararlar
toplulugu olarak tanimlanabilmektedir’. Rekabete dayali bir ortamda strateji,
oncelikle yeniligi, ilerlemeyi ve isletmenin g¢evresi ile uyumunu saglayan, olusan
degisiklikleri denetim altinda tutan bir yonetim aracidir®. CRM agisindan
bakildiginda ise stratejinin amaci, fark yaratmak, miisterilere sunulan iiriin veya
hizmetleri farklilastirmaktir. Daha acik bir ifade ile strateji, miisteri tercihlerindeki
degisimleri gorebilmek, calisma aligkanliklarindaki degisimleri gézlemleyebilmek ve
miisterilere rakiplere oranla ¢ok daha fazla yarar sunabilmek icin uygulanmasi

gereken yontemler biitliintidiir.

Isletmelerin stratejilerini olustururken oncelikle rekabet agisindan kendilerine
istiinliik saglayacak ve miisterilere deger olarak sunabilecekleri temel yeteneklerini

cok iyi belirlemeleri gerekmektedir. Ayrica, isletmedeki tiim ¢alisanlarin stratejik

2 Hector D. Trestini, “Defining CRM for Business Success,” 2001.
(Cevrimigi) http//www.crm-forum.com, 24 Ekim 2004. .
3 Hayri Ulgen, S.Kadri Mirze, Isletmelerde Stratejik Yonetim, Istanbul, Literatiir Yayinlari, 2004, s.
33.
4 Erdogan Taskin, Miisteri iliskileri Egitimi, 2. bs., Istanbul, Papatya Yayincilik, 2000, s.97.
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hedefler dogrultusunda yonlendirilmesi ve olusabilecek firsat ve tehditlere karsi
hazirliklt olmalarinin saglanabilmesi, isletmelerin siirekliligi agisindan biiyiik 6nem
tasimaktadir. Ozellikle bu durum {iriin merkezli bir anlayistan miisteri merkezli
anlayisa gec¢is yapmakta olan isletmeler i¢cin ¢ok 6nemlidir. Bu baglamda isletmeler
genel stratejilerini belirlerken isletmenin konumunu ve amacini, faaliyet gosterilen
endiistrinin durumunu, rakipler ve faaliyetlerini, dagitim kanallarin1 ve teknolojiyi

g6z Onilinde bulundurmalidirlar.

Isletmelerde CRM stratejisi olusturulurken iizerinde durulmasi gereken bir
diger konu ise, hangi miisterilerle is yapilmak istendigine karar verilmesidir. Zira
stratejinin amaci, sirket amaglaria ulasabilmek i¢in degerli miisterileri hedeflemek,
gelistirmek ve isletmeye bagli hale getirmektir. Isletmelerin CRM araciligiyla bu
amaglara ulagabilmeleri ve rekabetci bir avantaj elde edebilmeleri i¢in miisterilerine
bakis agilarin1 yeniden gozden gegirmeleri gerekmektedir. Misterilerin uygun
sekilde nasil boliimlendirilecegine ve isletme kaynaklarmin bu farkli boliimlere ne
sekilde tahsis edilecegine karar verilmesi, isletmelerin deger yaratma faaliyetleri igin

agik bir gereksinimdir”.

Basarili bir CRM stratejisinin nasil olmas1 gerektigi konusunda asagidaki

sorularin cevaplandiriimast isletmelere olduk¢a énemli ipuglart saglayabilmektedir®:

1. Isletmeye deger katan miisteriler kimlerdir ve onlari  nasil
boliimlendirebiliriz?

2. Isletmeye cekilmek istenen miisteriler kimlerdir?

3. Hangi miisterilere daha ¢ok kaynak ayrilmasi gerekmektedir?

4. Sunulan iiriin ve hizmetler nelerdir? Bu iiriin ve hizmetlerle miisterilere art1

degerler sunulmasi s6z konusu mudur?

° Adrian Payne, Pennie Frow,“A Strategic Framework for Customer Relationship Management,”
Journal of Marketing, Vol. 69, No:4, 2000, pp. 168-175.
® Hector D. Trestini, a.g.e., p. 6.
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5. Miisterilerin {iriin  ve hizmetler konusunda beklentileri ne yoOnde
degismektedir?

6. Mevcut is siire¢leri ve miisteri etkilesim kanallar1 etkin midir?

7. lIsletmede ne tiir operasyonel degisikliklerin  gerceklestirilmesi

gerekmektedir?

Strateji olusturmaya miisterilerden baglamak ve bu sorulara bulunan yanitlar
gercevesinde en uygun is tasarimini olusturmak ¢agimizin yogun rekabet ortaminda
en gecerli stratejik yaklasimdir. Bununla birlikte, stratejinin saghikli bir sekilde
olusturulabilmesi i¢in isletmenin farkli departmanlarindan gelen, miisteriye ve
bilgiye en yakin olan ¢alisanlardan olusan bir ekibin strateji olusturma siirecine dahil
edilmesi daha faydali sonuglarin alinmasina katkida bulunacaktir. Farkli departman
calisanlarindan kurulacak bu ekibin dncelikli gérevi, mevcut is tasarimi ile miisteri
etkilesimini maksimize edebilecek is tasarimi arasindaki farki ortaya cikarmak
amaciyla, bir farklilik analizi gergeklestirmek olmalidir. Baska bir ifade ile, su an
neredeyiz, gelecekte nerede olmak istiyoruz, arada ne kadar fark var ve bu farki
kapatmak icin neler yapabiliriz sorularma cevaplar aranmalidir. Don Peppers,
farklilik analizinde su asamalarin géz Oniinde bulundurulmasi gerektigini ifade

etmektedir’:

e Sirecler: Is siireglerinin miisteri ihtiyaglarrm Ogrenmeye ve iliski

gelistirmeye uygun olup olmadiginin belirlenmesi gerekmektedir.

e Bilgi Stratejisi: Bir miisteri ile olusan kiimiilatif deneyim siirecinde toplanan
verileri bilgiye doniistiirebilmekte ve bu bilgileri rekabet silahi olarak
kullanabilmekte miyiz? Bu sorulara verilen yanitlarin degerlendirilmesi

gerekmektedir.

” Don Peppers, Martha Rogers, Bob Dorf, The One to One Fieldbook: The Complete Toolkit for
Implementing a 1 To 1 Marketing Program, Currency-Doubleday, New York, 1999.
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Miisteri [liskileri: Giinliik alisveris ve temasin &tesinde, isletmenin
miisterilerle uzun donemli kalict bir iliski kurabilmesi icin gerekli bilgi,
aktiviteler, siirecler ve calisanlar ile 1ilgili konulara yatirim yapilip
yapilmadigiin degerlendirildigi asamadir. Bu cergevede tartigilmasi gereken

sorular sunlardir:

1. Isletmede miisterileri belirli bir degerlendirmeye tabi tutan bir sistem
mevcut mudur?

2. Isletmede miisteri deneyimini anlama ve iyilestirme siirecleri mevcut
mudur?

3. Isletmede miisteri beklentilerini ve reaksiyonlarini 6lgme ve yamitlama
sistemi mevcut mudur?

4. Isletmede miisteri davranis egilimlerini anlamaya ve tahmin etmeye

yonelik sistem ve siirecler mevcut mudur?

Kurum Kiiltiirii: Bu asamada calisanlarin miigteri-merkezli davraniglara sahip
olup olmadigmin belirlenmesi gerekmektedir. Bu ¢ercevede ele alinmasi ve

tartisilmasi gereken sorulardan bazilar1 sunlardir:

1. Isletme ici 6diil sistemleri miisteri-merkezli davranmisa bagl midir?
2. Calisanlarin miisteri yararina karar ve inisiyatif alma yetkileri var midir?

3. Kurumun itici giicli misteriler midir?

Uriin ve Hizmetler: CRM’in amaci, miisterilerle siirekli dgrenen iliskiler
kurmak ve bu iligkiler ¢cercevesinde miisteriler icin “butik” iiretim yapmaktir.
Uriin ve hizmetlerin planlanmasi, gelistirilmesi ve iyilestirilmesi
asamalarinda miisteri bilgilerinin ne 6l¢iide kullanildiginin degerlendirilmesi
gerekmektedir. Uriin ve hizmetler miisteri ihtiyaclar1 cergevesinde

gelistirilebilmekte midir?
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o Dis Odaklilik: Rakiplerin miisteri-merkezlilik yaklasimlar1 ne derece

yakindan izlenmektedir?

e Teknoloji: Teknolojinin se¢iminde ve uygulanmasinda miisteriler ne olgiide
dikkate alinmaktadir? Isletmede bilgi teknolojilerinin segimine hangi birim

karar vermektedir?

CRM felsefesine gecis yapmak isteyen isletmeler yukarida belirtilen sorular
1s18inda kendi ihtiyaglarma uyan ve rakiplerinden farklilasabilecekleri bir strateji
belirlemelidirler. Burada dikkat edilmesi gereken nokta, her isletmenin farkli 6zellik
ve yeteneklere sahip oldugudur. Bu sebeple, her isletmenin miisterilerle etkilesimi ve
CRM’i algilayis1 farklilik gosterecektir. Isletmelerin CRM uygulamalarinda basarili
olabilmeleri icin, herkese uyan paket bir CRM sistemini uygulamaktan ziyade
kendilerine 6zgii bir CRM stratejisi gelistirmeleri gerekmektedir. Aksi takdirde
basarisizlik kaginilmaz olacaktir. Nicola Macihavelli’nin dedigi gibi: “Baskalarinin

silahiyla savasa gitmeyin. Ya iistiiniizden dokiiliir, ya agir gelir ya da sikar.”

2.1.1. Miisteri Etaplarmin Tasarim

CRM stratejisinin basarili bir sekilde uygulanabilmesi i¢in 4 farkli miisteri

etabinin tasarlanmasi gerekmektedir. Bu etaplar sunlardir®:

e Miisterileri tamimlama (Identification)

e Misterileri boliimlendirme (Segmentation)

e Miisterilerle etkilesim kurma (Interaction)

e Miisterilere sunulan {iriin ya da hizmetleri kigisellestirme, butik tiretim

(Customization)

¥ Arman Kirim, Yeni Diinyada Strateji ve Yénetim, 4.bs.,istanbul, Sistem Yayncilik, 2003, s.150
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2.1.1.1. Miisterileri Tammmlama

Daha oncenden de belirtildigi gibi CRM uygulamalarinin amaci farkh
miisterilere kars1 farkli yaklagim tarzlar1 gelistirerek, sunulan {iriin ve/veya hizmetleri
farklilastirmaktir. Isletmelerin bu amaca ulasabilmeleri, yani farkli miisterilere farkli
muamele edebilmeleri igin Oncelikli olarak miisterilerini tanimlamalari
gerekmektedir. Miigterilerin tanimlanmasi ise ancak toplanan miisteri verilerinin
analiz edilerek miisteri bilgisine doniistiiriilmesiyle miimkiin olabilmektedir. Miisteri
verilerinden kastedilen, bir miisteriyi diger miisterilerden ayirmaya yarayan, bu
miisteri ile zaman i¢indeki iliskilerin izlenmesini saglayan ve onunla bire-bir temasa
gegilmesini olanakl kilan verilerdir’. Bu veriler miisterilerin sadece adres, yas,
cinsiyet, medeni hal, gelir diizeyi ve egitim durumu gibi demografik 6zelliklerini
kapsamamalidir. Ayni1 zamanda, miisterilerin tutumlari, aligkanliklar1 ve satin alma
davraniglar ile ilgili veriler de isletmeler tarafindan toplanmali ve analiz siirecine

dahil edilmelidir'®.

Miisterilerin isletmelerle olan iliskileri sirasinda isletmelere birakmis
olduklar1 verilerin tam ve dogru bir sekilde kaydedilmesi, yorumlanmasi, bilgiye
doniigtiiriilmesi ve yonetilmesi giliniimiizde isletmelerin sahip olduklar1 en 6nemli
rekabet avantaji haline gelmistir. Bu bilgiler sayesinde isletmeler miisterilerini rakip
isletmelere kiyasla daha iyi taniyabilmekte ve tam istedikleri iirlin veya hizmetleri

onlara sunabilmektedirler.

Bir isletmenin miimkiin oldugunca ¢ok sayida miisterisini tanimlayabilmesi

ve bu sayede rekabetci bir listiinlilkk elde edebilmesi i¢in etkin bir miisteri bilgi

’ Chris Todman, “The stairway to success in Customer Relationship Management,” (Cevrimici)
http://www.emeraldinsight.com, 14 Ekim 2004.

1% Bob Dorf, Don Peppers, Martha Rogers, “Is Your Company Ready For One-to-One Marketing?,”
Harvard Business Review, Vol. 77, No:1, January-February 1999, s. 152.
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sistemine sahip olmasi gerekmektedir. Gary Heil et al.’a gore isletmede etkin bir

miisteri bilgi sistemi olusturulurken dikkat edilmesi gereken hususlar sunlardir'":

. Her miisterinin ihtiyaglarinin bilinmesi: Her miisterinin 6zelliginin farkli
olmasi, bir grup miisteriye ait genel bilgiler degil miisteri bazinda bilgiler
toplanmasii gerekli kilar. Miisteri ile iligki sirasinda bilinmesi gereken veri tiirleri
miisterinin yaptig1 aligverigler, yerine getirilmemis siparisler, ge¢mis nakliye

sorunlar1, miisterinin kendine 6zgii 6ncelikleri ve ihtiyaglaridir.

. Miisterilerle ortak olmak: Sirketler, miisterilerini gelecekteki siireclerin
olusumuna ve mevcut siireglerin degerlendirilmesine katkida bulunmaya
cagirmalidirlar. Miisterileri is ortag1 olarak kabul etmek istisna olmaktan ¢ikip kural
haline gelmektedir. Bu durum, gercekten de bir sirketi, miisterilerini sirketin gelisim
cabalarma aktif sekilde katmay1 bagsaramazsa demode durumuna diisiirme noktasina

gelmistir.

. Miisteri  ihtiyaglarmmin  ongériilebilmesi: Miisteri her zaman en iyiyi
bilmeyebilir. Miisteri giderek gelecekte nelere ihtiyaci olacagina ve ne isteyecegine
iliskin dngoriilerinde daha isabetsiz hale gelmektedir. Ornegin, faks makineleri, bir
giinde teslim, Post-it hi¢c duyulmamig seylerdi. Oysa bunlarsiz ig yapmak artik
olanaksizdir. Kuskusuz bugiin nelerin gegerli oldugunu dinlemeli ve onlara hitap

edilmelidir. Ancak yarina ulasilmak isteniyorsa, oraya miisteriden 6nce varilmalidir.

. Herkesin bilgi toplama isine dahil olmasi: Bilgi toplama yoOntemlerinin
sinirliligi, muhtemelen sirkette uygun bir miisteri merkezli yap1 olugsmasini engeller.
Miisterilere iliskin veri toplama gorevi az sayida kisiye ya da tgiincii kisilere
verilecek kadar 6nemsiz ve dar bir konu degildir. Bunun yerine veri toplama, analiz

etme ve bilgileri etkin sekilde kullanmakta sirketteki herkesin pay1 olmalidir. Miisteri

1 Gary Heil, Tom Parker, Rick Tate, Liderlik ve Miisteri Devrimi, Cev. Mustafa Kiipiisoglu, Kog
Unisys Yayinlari, Istanbul, 1995, s. 193-195.
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merkezli bir yap1 olusturmanin herkesi bu siirece dahil etmekten daha hizli ve etkin

bir yolu yoktur.

. Ihtiyact olan herkesin ihtiyag duydugu bilgilere erismesinin saglanmasi:
Sirkette miisterilere ait bilgilere ihtiyag duyabilecek herkes bu bilgilere

ulasabilmelidir.

. Umulmadik yerlerden bilgi toplayabilmek: Rekabet etmek isteyen bir sirket,
ilk bakista 6nemli gibi goriinmeyen ya da kendini ele vermeyen bilgileri de toplayip
degerlendirmeyi 0grenmelidir. Miisteri merkezli bir sirketin beklenmedik zamanda
gelen bilgilere karsi kapist siirekli agik olmalidir. Ciinkii, genellikle en ilging seyler

belirli bir slirecin veya ana egilimin disinda gerceklesmektedir.

Miisteri bilgisinin 6nemini kavrayan isletmeler, daha fazla miisteri verisi
toplayabilmek icin gerekli kaynaklar ve stratejiler {izerinde yogunlagsmaktadirlar.
Farkli kanallar araciligi ile toplanan verileri analiz etmek ve isletme icin faydali
bilgilere doniistiirebilmek i¢in yogun ¢aba harcamaktadirlar. Giliniimiizde
isletmelerin yaygin olarak kullandiklar1 veri toplama kanallarindan bazilar1 asagida

belirtilmektedir'?:

e Miisterilerin harcama sekillerini, sikliklarim1 ve miktarlarin1 gdsteren,
kredi kartlar1 veya magaza kartlar1 araciligi ile toplanan, miisteri iglem
verileri,

e Pazarla dogrudan temas kuran satig ekiplerinden gelen geri bildirimler,

e (Cagn merkezleri,

e Yapilan promosyonlarin kime, nasil, ve ne verimle yapildigin1 gdsteren,
satis promosyon analizleri,

e Kamuoyu aragtirmalari ve anketler,

'2 Chris Todman, a.g.e., s. 2.
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e Magaza calisanlarindan gelen geri bildirimler,
e Internet, wap, kiosk gibi miisteri etkilesim kanallar1,

e Miisteri bilgileri toplayan ve satan diger isletmeler.

Miisteri etaplarimin ilki olan miisterilerin tanimlanmasi sirasinda, isletmenin
farkli departmanlarinda bulunan miisteri verilerinin biraraya getirilmesi ve bu sayede
her departman tarafindan miisterinin bir biitiin olarak degerlendirilebilmesi biiyiik
Oonem tagimaktadir. Bu sebeple, miisteriyi tanimlama isi asla tek bir departmana
birakilmamalidir. Miisteriyle temas halindeki her ¢alisanin bilgi toplama, ayristirma
ve diger c¢alisanlarin hizmetine uygun bicimde sunma gorevi oldugu vurgulanmali ve
kurum i¢inde farkli kanallardan gelen bilgilerin entegrasyonu saglanmalidir. Bu

durum Sekil 2.1.”de gorsel olarak ifade edilmektedir.

Miisteri I Miisteri I Miisteri I Miisteri I

Finans Departmani
Pazarlama Departmani

—  Uretim Departmani

Sekil 2.1. CRM ve Boliinmiis Miisteri Verilerinden Entegre Miisteri Verilerine Gegis

(Kaynak: Ranjit Bose, “Customer relationship management: key components for IT success”,
Industrial Management & Data Systems, Vol. 102, No: 2, 2002, p.93.
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2.1.1.2. Miisterileri Boliimlendirme

Miisteri boliimlendirme, bir isletmenin tiim misterilerinin, belirli agilardan
benzer Ozellikler tasiyan ve segment olarak adlandinlan kiiglik gruplara
boliinmesidir. Baska bir ifade ile boliimlendirme, benzer ihtiyaglara sahip, benzer
satin alma davraniglar1 gosteren ve isletmeye sagladiklar1 deger agisindan benzer
Ozellikte olan misterilerin gruplandirilmasidir. Boliimlendirmenin amaci belirli
degiskenler acisindan homojen olarak degerlendirilen miisterilere beklentilerine
uygun olarak sunum yapabilmektir”. Ayrica, bu sayede onlarla daha uzun siireli
iligkilerin kurulmasi da diger bir amag olarak belirtilebilir. Bu amaglar dogrultusunda
olusturulan segmentlerin, miisteri ile etkin iletisim kurulmasina imkan verecek

biiytikliikte, tanimlanabilir ve 6l¢iilebilir olmas1 gerekmektedir.

Isletmeler miisterilerini boliimlendirirken basta miisterilerin kimlik bilgileri,
karakteristik ve davranis Ozellikleri olmak iizere isletmeden isletmeye ve faaliyet
alanma gore farklilik gdsterebilen birgok degisken kullanmaktadirlar. Ornegin, hazir
giyim tiretimi yapan bir isletme i¢in bilyiik olasilikla cinsiyet ve yas degiskenleri
oncelikli olarak kullanilmaktayken, ayni1 degiskenler kamera flireticisi bir igletme i¢in
ayni derecede 6neme sahip olmamaktadir. Baska bir acidan, zengin kaynaklara sahip
bir isletmenin kendi kriterlerine gore yapmis oldugu boliimlendirme, ¢ok daha az
miktarda kaynaga sahip olan bir isletme icin tamamen yanlig olabilmektedir. Bu
nedenle, her isletme kendi konumuna ve amacglarina uygun degiskenler belirlemek
durumundadir®. Tablo 2.1.°de bireysel miisterilerin, Tablo 2.2.’de ise kurumsal
miisterilerin boliimlendirilmesinde yararlanilabilecek bu degiskenlerden bazilar1 yer

almaktadir.

B Jaideep Srivastava et. al, “ A Case for Analytical Customer Relationship Management”,
Computer Science&Engineering, University of Minnesota, Minneapolis, USA, 2002, pp. 14-16.
14

A.e., s.17-18
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Tablo 2.1. Bireysel Miisterileri Boliimlendirmede Kullanilabilecek Degiskenler

Degiskenler
o Cografi veya Bolgesel e Yasam Boyu Deger
e Psikografik: Ilgi alanlari, diisiinceler, e Demografik: Yas, cinsiyet, meslek,
tercihler, sadakat gelir, aile tipi vs...
e Tercih Edilen Iletisim Kanali e Risk Derecesi
e Tercih Edilen Satis Kanali e  Gizlilik Tercihleri
e Karlilik Seviyesi e Tiiketim Miktar1

(Kaynak: Jill Dyche, The CRM handbook: a business guide to Customer Relationship
Management, Boston: Addison Wesley, 2002)

Tablo 2.2. Kurumsal Miisterileri Boliimlendirmede Kullanilabilecek Degiskenler

Degiskenler Segmentler
e Sirket Olgegi Kiigiik, orta, biiyiik
o Faaliyet Gosterilen Sektor Uretim, ticaret, tarim, hizmet vs...
o Cografi Konum Sehir merkezi, kirsal, sehir disi, farklh

iilke, deniz asir1 vs...

e Satin Alma Egilimi Arasira, diizenli, yogun

e Algilanan Risk Diisiik, orta, yiiksek

e Sadakat Yok, az, orta, yiiksek, tamamen sadik
e {liskinin Seviyesi Miisteri degil, eski miisteri, yeni

miisteri, diizenli miisteri

e Tercih Kriterleri Fiyat, kalite, uygunluk, prestij, ek

hizmetler, giivenilirlik, esneklik vs...

e Givenilirlik Diistik, orta, yiiksek

(Kaynak: Mosad Zineldin, “Total Relationship Management and Total Quality Management”,
Managerial Auditing Journal, Vol.15, No:1, 2000, p.27)

Miisteri  boliimlendirme asamasinda isletmeler, olusan segmentleri

degerlendirerek, hangilerine odaklanilmas1 gerektigine karar vermelidirler. Bu
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degerlendirme yapilirken, uzun dénemli amaglar, sahip olunan kaynaklar, segmentin
bliyiikliigli ve potansiyeli goz oniinde bulundurulmalidir. Bu dogrultuda, icinde
bulunulan rekabet ortami ve {riinler de dikkate alinarak, en fazla biiylime imkan
saglayan miisterilere yonelik, farkli sunumlar gerceklestirebilmek icin gereken

kaynaklar belirlenmelidir.

Tablo 2.1. ve Tablo 2.2.°de de belirtildigi gibi, miisterilerin farkl
degiskenlere gore gruplandirilmast miimkiin olabilmektedir. Don Peppers’in bu
degiskenlerden biri olan, “miisteri yasam boyu degeri”’ne gore yapmis oldugu

boliimlendirmede 3 farkli miisteri grubu yer almaktadir. Bu gruplar sunlardir':

En Degerli Miisteriler (EDM): En degerli miisteriler, en yiiksek omiir boyu
degere sahip olan ve isletmeye 6nemli miktarda karlilik saglayan miisterilerdir.
Anahtar miigteriler olarak da adlandirilabilen ve igletme igin stratejik dnem tasiyan
bu miisteri grubunun, isletmeye baglilig1 saglanarak miisteri payinin arttirilmasi asil

hedef olmalidir.

En Biiyiiyebilecek Miisteriler (EBM): Bu grupta yer alan miisterilerin dmiir
boyu degerleri en degerli miisterilerinkinden daha diisiik olmasina karsin, biiyiime
potansiyelleri oldukea fazladir. isletmeler belirleyecekleri stratejilerle bu grupta yer
alan misterilerin 6zelliklerini anlamaya caligmali ve onlar1 en degerli miisteriler

haline getirebilmek i¢in ¢aba gostermelidirler.

Sifir Altt Miisteriler (SA): Sifir altt miisteriler, su anda isletmeye kar
getirmeyen gelecekte de muhtemelen isletmeye hi¢ kar getirmeyecek olan
miisterilerdir. Isletmeler bu gruptaki miisterileri karli hale getirebilmek icin
cabalamalidir. Eger bu basarilamiyor ise, onlar1 terketmek veya rakip isletmelere

yoneltmek en akilc1 ¢6ziim olarak degerlendirilebilir.

'’ Don Peppers, Bire Bir Pazarlama, Capital Yayinlari, istanbul, 1999, s. 23-27.
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Yukarida belirtildigi gibi misterileri isletmeye sagladiklar1 deger acisindan
boliimlendirmek her zaman yeterli olmayacaktir. Béliimlendirmede amag miisterileri
farklilagtirmak oldugundan her isletmenin, kendi miisterilerini géz Oniine alarak
deger degiskeninin iizerine Tablo 2.1. ve Tablo 2.2.’de belirtilen diger degiskenleri
de eklemesi gerekmektedir. Ciinkii, basarili bir CRM stratejisinin temelleri ancak bu

sayede atilabilecektir.

2.1.1.3. Miisterilerle Etkilesim Kurma

Miisterileri tanimlama ve boliimlendirme etaplarindan sonra gelen {igiincii
etap, miisterilerle etkilesim kurma etabidir. Etkilesimden kastedilen, isletme ile
miisteriler arasinda c¢ift yonli bir diyalogun kurulmasidir. Kurulan bu diyalog ile
birlikte miisterilerin isletme siireclerine dahil edilmeleri, oncelik ve ihtiyaclari
hakkinda c¢ok 6zel bilgilerin elde edilmesi ve bu dogrultuda beklentilerine uygun
kigisellestirilmis lirlin ve/veya hizmetlerin sunulmasi séz konusu olabilmektedir.
Ayrica, etkin bir iletisim sayesinde {iriin ve hizmetler {izerinde miisteriler daha fazla
yetkilendirilerek isletmeye olan bagliliklar1 arttirilabilmektedir. Daha o6nce de
belirtildigi gibi sadakat konusunda yapilan aragtirmalar gostermektedir ki, isletmeye

bagliliklar artan miisterilerin karliliklar1 da artmaktadir.

Biitiin isletmeler miisterileriyle dogrudan veya dolayli olarak etkilesim
igerisindedirler. Ancak burada dikkat edilmesi gereken nokta, bu etkilesimin
miisteriyi “Ogrenmek” amaciyla kullanilip kullanilmadigidir. Onemli olan miisteri
bilgisinin sagladig: firsatlar1 gorebilmek ve degerlendirebilmektir. Bunu yapabilmek
icin de isletmelerin, her miisteri etkilesimini bir 6grenme iliskisine ¢evirebilecek alt

yapiya ve iyi egitilmis calisanlara ihtiyaglar vardir.
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Miisterilerle etkilesim ancak dogru kurulursa olumlu sonuglar verecektir.
Etkilesimdeki amaci miisterileriyle bire-bir iligkiler gelistirmek olan bir isletmenin

bu siiregte dikkat etmesi gereken hususlar sunlardir'®:

e Her bir miisteri segmentine gonderilecek mesajin ¢ok iyi belirlenmesi
gerekir. Gonderilecek mesajlarlarin, o segment icin belirlenen stratejiyle
uyumlu olmasina dikkat edilmelidir.

e Mesajin gonderilecegi etkilesim kanalinin segiminde, maliyet, etkinlik ve
miisterilere uygunluk kriterleri g6z dniinde bulundurulmalidir.

o Etkilesim miisterileri kesinlikle rahatsiz etmemelidir.

e Sonug miisteriler i¢in bir yarar getirmelidir.

o Etkilesimin sonucunda isletme miisterilerine karsi davraniglarini bir
sekilde degistirmeli ve farkli miisterilere kars1 farkli davramslar

gelistirebilmelidir.

Miisteri Etkilesim Kanallar

Etkilesim kanallari, isletmelerin miisterileri ile temas kurdugu yerlerdir. Bu
kanallar araciligryla miisteri bilgilerinin isletmeye aktarilmasi, yeni iiriinler icin fikir
edinilmesi, miisterilerin kendilerini degerli hissetmeleri, yapilan hatalarin anlasilmasi
ve uygun ¢dziim yollarmm gelistirilmesi séz konusu olabilmektedir. Isletmeler
acgisindan stratejik oneme sahip olan bu etkilesim kanallarindan bazilar1 asagida

aciklanmaktadir.

. Cagri Merkezleri (Call Centers): Cagr1 merkezleri, telefon trafiginin yogun

oldugu ortamlarda, gelen ve giden c¢agrilarin belirli bir diizen ¢ergevesinde
yoOnetilmesini saglayan, teknoloji destekli sistemlerdir. Miisterilere ait bilgilerin

toplanmasinda, bireysel ihtiyaglarin karsilanmasinda, sunulan firiin veya hizmetlerle

!¢ Jaideep Srivastava et. al., a.g.e., s. 19.
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ilgili sorunlarin giderilmesinde ¢ok etkili bir etkilesim kanalidir. Cagr1 merkezlerinin

isletmelere sagladigi yararlari su sekilde siralamak miimkiindiir'”:

Isletme ile miisteriler arasinda 7 giin/ 24 saat koprii gorevi goriir.
Miisteri sadakatinin artmasina katkida bulunur.

[letisim kontrollii ve kaliteli bir bicimde saglanir.

Diizenli ve siirekli veri akigina olanak tanir.

Pazarlama faaliyetlerinin etkinlesmesine imkan tanir.

Uriin ve hizmet iyilestirmeleri i¢in geri besleme saglar.

Maliyetlere olumlu etki eder, verimlilik artar.

O 0O 0O 0o o o o o

Self servis hizmetlerin kullanilmasina destek olur.
Gilintimiizde cagri merkezleri bircok sektérde kullanilmaktadir. En ¢ok
kullanildig: yerler ise hava alanlari, turizm firmalari, hastaneler, sigorta sirketleri ve

bankalardir.

. Web Siteleri ve Elektronik Posta (E-mail) Adresleri: Bilgisayar teknolojileri

alaninda yasanan gelismelerle birlikte, internet artik interaktif bir is diinyasi olarak
kabul gérmekte ve isletme ile miisteriler arasinda 6grenen iliskilerin kurulmasina
yardimc1 olmaktadir. Web siteleri aracilifiyla isletmeler, hem {iriin ve hizmetlerinin
tanitimin1 ¢ok genis kitlelere daha etkin bir sekilde gergeklestirebilmekte hem de
miisterileriyle daha hizli etkilesim kurabilme olanagini elde etmektedirler. Bununla
birlikte, web sayfalar1 ve e-mail adresleri miisterilerden gelen talep, Oneri ve
sikayetlerin ~ 6grenilmesini  kolaylastirarak  sunulan iirin ve hizmetlerin

gelistirilmesine de katkida bulunmaktadir.

Ornegin, iinlii gida iireticisi Kellogg cocuklara ydnelik iiriinlerini gelistirmek
amaciyla “Ye ve Kazan” adl1 bir program baslatarak, Web sitesi aracilifiyla miisteri
bilgisi toplamay1 bagsarmistir. Bu programda, misir gevregi kutularinin igine basilmis

olan 15 haneli kodlar1 baz1 kisisel bilgileriyle birlikte Kellogg’un Web sitesine

7" Cagr1 Merkezleri, (Cevrimigi) http://www.sys.com.tr 3 Nisan 2005
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gonderen cocuklar, iicretsiz oyuncaklar kazanmis ve buna karsilik Kellogg da

cocuklarin tercih ve beklentileriyle ilgili cok faydali bilgiler elde etmistir'®.

Ayrica, elektronik cagi yasadigimiz giliniimiiz kosullarinda faaliyetlerini
kendilerine ait Web siteleri iizerinden gerceklestirebilen sirketler, diisitk maliyet
avantajlarindan yararlanarak rakiplerinden bir adim One gegebilmektedirler. Bu
gercevede, Sekil 2.2°de bir bankacilik isleminin internet kanaliyla gergeklestirilmesi

durumunda bankanin elde edecegi maliyet avantaj1 gosterilmektedir.

Sube - 1,07 $
Telefon | 0,68 $

ATM | 0,27 $
internet | 01$ O Etkilesim Maliyeti

Sekil 2.2. Ayn1 Bankacilik Isleminin Kullanilan Kanal Bazinda Isletmeye Maliyeti

(Kaynak: E-Force, “Customer Relationship Technology in Finance; Managing Changing
Relationships,” Business White Paper Series (Cevrimici) http://www.eforceglobal.com 4 Nisan
2005.)

. Sesli Yanit Sistemleri (IVR-Interactive Voice Response): IVR, telefonla

isletmeyi arayan bir miisterinin, tuslar araciligiyla ya da sesle yonlendirilerek bilgi
aligverisinde bulunulmasini saglayan interaktif sesli yanit sistemidir. IVR sistemleri
araciligiyla miisterilerin veya isletme calisanlarinin telefonu kullanarak c¢ok cesitli
bilgilere ulasmalari ve bilgi sistemleri {izerinde islem yapmalart miimkiin

olabilmektedir.

18 Russel S. Winer, “Customer Relationship Management: A Framework, Research Directions, and the
Future”, Haas School of Business, University of California at Berkeley, 2001 (Cevrimigi)
http://groups.haas.berkeley.edu 10 Ekim 2004
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Tekrarlanan iglemlerin yogun olarak goriildiigli organizasyonlarda bu
islemlerin calisanlar yerine IVR iizerinden interaktif olarak yapilmasi, verimlilik,
miisteri memnuniyeti ve maliyet tasarrufunu beraberinde getirmektedir. IVR’ nin

kullanim alanlarini su sekilde siralamak miimkiindiir'®:

0 Cagr1 merkezlerinde, gelen ¢agrilarin timiiniin ya da bir kisminin otomatik
olarak kargilanmasinda,

Telefon bankacilig1, sifre sorgulama ve konusmaci dogrulama islemlerinde,
Miisteri bilgilerinin web, e-mail, sms ile entegre olarak alinmasinda,
Rezervasyon, bilet satis, bilgi hatt1 ve siparis giriglerinde,

Kampanya yonetimi ve miigteri sadakat programlarinda,

O O O o O

E-mail mesajlarina sesli erisim, muhasebe bilgilerine erisim, insan kaynaklar1

gibi kurumsal uygulamalarda kullanilmaktadir.

° WAP (Wireless Application Protocol- Kablosuz Iletisim Protokolii): Wap, cep

telefonlar ve avug igi bilgisayarlar gibi mobil iletisim araglari {izerinden herhangi bir
baglant1 kablosu veya bilgisayar olmaksizin internete baglanabilmeyi saglayan
sistemdir’’. Wap ile beraber baslayan kablosuz internet dénemiyle is diinyasma
¢esitli mobil cihazlar girmis, is yapis sekilleri degismis ve bdylece yepyeni bir is
ortami olusmustur. Bu sistem araciligiyla isletme c¢alisanlar1 ve miisteriler hareket
halindeyken, bir yere bagli kalmadan, her yerde ve her zaman etkilesim kurabilme

imkanina sahip olabilmektedirler.

British Airways miisterileri ile etkilesimde mobil cihazlari kullanan 6ncii
firmalardandir. Hostes birinci sinif ve business sinifi miisterilerine tizerinde 6zel bir
PC monte edilmis bir troley ile hizmet etmektedir. Hizmet sirasinda her koltukta

oturan miisterilerin 6zel tercihleri ve ihtiyaglar bilgisayara girilmekte, bir baska

19 Sesli Yamit Sistemleri, (Cevrimici) http://www.sys.com.tr 3 Nisan 2005
2 Wap Nedir?, (Cevrimici) http://www4.gantep.edu.tr 3 Nisan 2005.
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ucusta tekrar bu yolcularla karsilagildiginda o giinkii ugus gorevlisi hostes hemen
PC’den bu gozlem kayitlarim1 okuyabilmektedir. Bu sekilde British Airways,
miisterilerileriyle bireysel bazda etkilesim kurulabilmekte ve bireysel hizmet

sunulabilmektedir.

Benzer sekilde, miisterileri ile mobil etkilesim araclariyla etkilesim kuran
diger bir isletme 6rnegi de Abbey National Bank’tir. Yalnizca internet bankaciligi
yapan Abbey National Bank, miisterilerin iznini alarak onlara bireysel se¢enekler
sunmakta ve miisterilere gore sunumunu farklilagtirmaktadir. Miisterilerin herhangi
bir yer ve zamanda hesaplarina ulagmalar1 ve bankacilik gereksinimleri ile
ilgilenmelerini olabildigince kolaylastirmak i¢in Abbey National, en degerli
miisterilerine Siemens C351 WAP telefonlar1 vermektedir. Ayrica, araba sarj cihazi

ve BT Cellnet sebekesine iicretsiz baglant: da saglamaktadir®'.

. SMS (Kisa Mesaj Servisi): SMS, isletme ile miisterileri arasinda cep

telefonlan araciligiyla bireysel bazda cift yonlii iletisim kurulmasini saglayan bir
etkilesim kanalidir. SMS ile isletmeler, yeni {irlinler, indirimler ve promosyonlar ile
ilgili olarak miisterilerine kisisel olarak ve aninda mesaj gonderebilmekte, diger
taraftan da misteriler Oneri ve sikayetlerini ayn1 kanal aracilifiyla

iletebilmektedirler.

. POS (Point of Sale-Otomatik Satis Terminali): POS, kart ile yapilan mal ve
hizmet aligverislerinde kullanilan, elektronik olarak provizyon almaya, bilgi girisi
yapmaya ve satis belgesi diizenlemeye yarayan satis noktasi terminalidir’”. Bu
terminal araciligtyla isletmeler, miisterilerin yapmis olduklar1 aligverislerin tiim
verilerini (ne satin alindig1, ne zaman, nereden, hangi fiyattan ve kag¢ adet alindigi ile

ilgili verileri) kolayca elde edebilmektedirler. Bu veriler uygun tasarim ve modellerle

2! Frederick Newell, CRM Neden Basarih Olmuyor, Cev. Osman Cem Onertoy, Istanbul, Sistem
Yaymecilik, 2004, s. 69.
22 POS Cihazlari, (Cevrimici) http://www.btinsan.com 3 Nisan 20035.
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veri ambarlarina alindiklar1 ve analiz edildikleri taktirde CRM i¢in essiz kaynaklar
olacaklardir. Ciinkii, gecmis davraniglara ait verilerin analizi ile yapilan tahminler

araciligiyla, miisterilerin gelecekteki davranislar1 yonlendirilebilecektir.

. Otomatik Vezne Makineleri(ATM-Automatic Teller Machines): ATM’ler,

tizerlerindeki isletim bilgisayarlar1 aracilifiyla bankacilik ana sistemi ile iletigim
kurarak miisterilerin banka hesaplarina ulagmalarint ve bu hesaplar iizerinden
standart bankacilik islemlerini kendi kendilerine(self-servis) yapmalarmi saglayan
sistemlerdir. ATM’ler araciligiyla isletmeler, miisterilerine daha hizli ve rahat islem
yapma olanagi sunmakta ve kendi is yiiklerini azaltmaktadirlar. Bununla birlikte,
miisterilerden daha hizli veri edinilmekte ve bunlarin analiz edilmesiyle de ileriye
doniik calismalar yapilabilmektedir. ATM’ler gilinlimiizde bankacilik islemleri
disinda bilet satiglarinda, telefon kontiirli yiiklemelerinde ve ¢esitli reklam

faaliyetlerinde de kullanilmaktadir®.

. KIOSK Sistemler: Kiosk sistemler, genel kullanima agik alanlarda internette

her tiirlii islemi yapmayir mimkiin kilan, kabin igine gizlenmis bir bilgisayar ve
dokunmatik ekrandan olusan, tanitim, reklam, bilgilendirme, eglence ve yonlendirme
amagcli kullanilan gelismis interaktif etkilesim araglaridir. Kiosk sistemlerin kullanim

alanlar1 sunlardir™:

0 Smart Card Uygulamalari: Smart kart kullanimi iizerine sayisiz kullanici
kimligi ve hesabi, e-ciizdan, sik kullanici (frequent-buyer) gibi gelistirilmis

uygulamalar kiosk iizerinden yapilabilmektedir.

O Elektronik Ticaret: Kullanicilarin, sanal ticaret yapan isletmelerin web

sitelerine baglanip iirlin kataloglarina ulagsmalarimi ve banka ve kredi kartlar

» Pelin Alpergin, “Otomatik Vezne Makineleri”, Bireysel Bankacilik, Tiirkiye Bankalar Birligi
Yayinlari, No:160, Ankara, 1990 s.34.
2 Kiosk Coziimleri, (Cevrimigi) http://www.bentas.com.tr 3 Nisan 2005.
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ile satin alma islemini gerceklestirebilmeleri saglayan e-ticaret uygulamalari,
kiosk iizerinden rahatlikla gergeklestirilebilmektedir. Ayrica, 6zellestirilmis
orneklerinde bazi {riinlerin  misterilere  teslimi  kiosk iizerinden

yapilabilmektedir.

0 Internet Bankacihigi: Kiosklar araciligiyla bankalarin internet sayfalarina
erigilip bankacilik iglemleri gerceklestirilebilmekte, boylelikle kullanicilar
sadece ev ve igyerlerinde degil kamuya ag¢ik alanlarda da bankacilik hizmeti

alabilmektedirler.

O Miisteri Sadakati: Kiosklar, miisteri sadakatini saglamak ve miisteri
memnuniyetini artirmak amaci ile c¢ok sik aligveris yapan miisterilere
aligveriglerinin karsiliginda indirim kuponlari, hediye c¢ekleri ve diger
promosyon aktiviteleri ile ilgili bilgi ve materyalleri sunabilmektedir. Ayni
sistemle miigterilerine kiosk tizerinden hizmet sunan igletmeler de miisteri
bilgileri, aligveris egilimleri ve istekleri konusunda bilgi sahibi olmakta, bu

bilgileri ileride ihtiyag¢lar1 dogrultusunda kullanabilmektedirler.

0 Miisteri Servisi ve Yol Gdsterme: Kiosklar, stirekli kullamima acik, giincel
bilgilerle dolu ve her zaman bilgi vermeye hazir miisteri servis merkezleridir.
Bir mekan igerisindeki belirli bir yere ya da {iriine ulasma konusunda yol

gosterici olmasi nedeniyele de interaktif bir medya 6zelligi tasimaktadir.
0 Reklam ve Tamtim Faaliyetleri: Kiosklarin en giiclii yan1 reklam ve tanitim
gibi promosyonel aktivitelere odaklanmis olmasi ve kullanicilara network

iizerinden istenilen mesaj ve bilginin aracisiz direkt olarak verilebilmesidir.

. Yiizyiize Etkilesim: Yizylze etkilesimle kastedilen, isletme ¢alisanlari ile

miisterilerin karsi karsiya gelerek {iriin ve hizmet sunumlarmin gerceklestirilmesidir.

Miisterilerle bire bir ve ylizylize temas s6z konusu oldugundan ¢ok dikkat edilmesi
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gereken Onemli bir etkilesim kanalidir. Bununla birlikte, isletme agisindan
bakildiginda, diger etkilesim kanallarina kiyasla miisterilerle olduk¢a maliyetli bir

etkilesim s6z konusu olmaktadir.

° Tele-Pazarlama: Tele pazarlama, yeni misteriler cezbetmek, mevcut

miisterilerin tatmin seviyelerini belirlemek ve ¢esitli konularda onlardan bilgi almak

amaciyla telefon operatorlerinin kullanildig1 miisteri etkilesim kanalidir.

. Televizyon Araculigla Etkilesim: Televizyon, misterilerle interaktif iletigim

kurulmasinda gittikce 6nem kazanan araglardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Televizyon araciligiyla iki farkli yoldan miisterilerle iletisim kurmak miimkiindiir.
Bunlardan ilki, dogrudan yanit reklamlaridir(Direct Response Advertising). Bu
yontemde, 60-120 saniyelik spot reklamlarla TV’de iiriin veya hizmet tanitilir ve
miisterilerin geri bildirimde bulunmalar i¢in iicretsiz telefon numaralar1 (0-800’1i1
hatlar) verilir. Ikinci yontem ise, evden aligveris kanallaridir (Homeshopping
Channels). Bu sistemde tiim bir program veya kanal, iiriin ve hizmetlerin tanitimi
icin kullanilmaktadir. Dijital TV yaymlar1 sayesinde {irlin veya hizmetlerle ilgili
ayrintili video kayitlar1 ekrana gelmekte, telefon yerine uzaktan kumanda aletine
yerlestirilen bilgisayar ¢ipleri araciligiyla da miisteriler istedikleri iiriinleri kumanda

aletine basarak siparis edebilmektedirler™.

Yukarida da aciklandigi gibi, isletmelerin miisterileri ile etkilesim
kurabilecekleri ¢ok sayida kanal mevcuttur. CRM’e gegis yapmak isteyen
isletmelerin, bu kanallar arasindan tercih ettikleri ve kendi ozelliklerine uygun
olanlar1 entegre olarak kullanmalar1 gerekmektedir. Bu cercevede isletmelerin
etkilesim kanali tercihi yaparken dikkat etmeleri gereken hususlart su sekilde

Ozetleyebiliriz:

2 Philip Kotler et.al., Principles of Marketing, Eight Edition, Prentice Hall Internationall Inc., New
Jersey, 1999 p.833
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0 Miisterilere ulagmanin en iyi yollar1 arastirilmalidir. Misterilerin bu konudaki
tercihleri mutlaka dikkate alinmalidir.

0 En fazla degerin en diisiik maliyetle miisterilere sunulabilecegi kanal,
miisteriler acisindan cazip hale getirilmelidir.

0 Miisteriler hangi kanali kullanirsa kullansin, onlara bu kanallar araciligiyla en
iyi hizmeti sunabilmek amaglanmalidir. Bu da farkli kanallarin
entegrasyonunu gerektirir.

0 Her kanalin belirli standartlara gore kurulmasi ve yonetilmesi gerekir. Bu
sekilde hem miisteriler daha kaliteli hizmet alir hem de isletme i¢i

entegrasyon kolaylasir.

2.1.1.4. Kisisellestirme

Miisteri etaplarinin tasariminda dordiincli ve son adim olan kigisellestirme
asamasinda, daha 6nce tanimlanan, farkli segmentlere ayrilan ve etkilesim kurulan
miisterilerden elde edilen bilgiler dogrultusunda, her miisteri i¢in farkl iiriin ve/veya

hizmet sunulmasi s6z konusu olmaktadir.

Kisisellestirme, baska bir ifade ile Butik {iretim, hali hazirda pek cok sirket
tarafindan uygulanmakta olan bir sistemdir. Ozellikle fiyatlar1 cok yiiksek olan B2B
(Business to Business) konularda iirlinlerin miisteri ihtiyaglarina gére uyarlanmasi
yeni bir uygulama degildir. Ancak, burada Onemli olan butik tiretimin farkli
sektorlerdeki isletmeler tarafindan, ¢ok sayida miisteri icin, diisiik maliyetli olarak
gerceklestirilebilmesidir. CRM araciligiyla bunu saglayabilmek miimkiindiir. CRM
ile birlikte, butik tiretimi seri butik iiretime doniistiirmek (mass customization) ve
seri iretimin diisitk maliyet avantajindan yararlanmak miimkiin olabilmektedir.
Bunun yolu ise, iiretim siirecini “modiiler” hale getirmektir. Isletme icerisinde
modiiler bir iiretim sistemi gelistirilir ve yerlestirilebilirse, bundan sonrasi aslinda bir

permutasyon isidir. Belirli sayida standart komponent segenegi olusturulup seri
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olarak iiretildikten sonra, bu komponentleri ¢ok degisik sekillerde biraraya getirmek

ve bu sayede de liriinleri butiklestirmek miimkiin olabilmektedir®®.

Uriinleri 1smarlama hale getirmek tek basina yeterli olmamaktadir.
Kisisellestirilmis iiriinler etkileyici olsa bile miisteri ile “kisisel” bir bag kurmak i¢in
gerekli olan esneklik muhakkak aninda imal edilmis bir {iriin gerektirmez. Miisteriye
kars1 davraniglarin da butik hale getirilmesi gerekmektedir. Ciinkii, ¢ogunlukla
miisteriler tarafindan en ¢ok takdir goren kisisellestirme, satig ve teslimat siireglerinin
bir pargas1 olarak edindikleri kisisel muameledir. Kisisellestirme, miisterinin istekleri
mantikli olmasada miisteriye hizmet veren kisinin etkili bir bicimde tepki vermesini
ve miisterinin ihtiyaclari icin gerekli destegi sunabilecek 6zerklige sahip olmasini
gerektirir. Dolayisiyla, temel {iriinii kisisellestirmis bir tavirla teslim edebilmek i¢in
gerekli plam yiriitme konusunda miisteri ile temas halinde bulunan sirket
calisanlarina 6nemli sorumluluklar diismektedir. Miisterilere deger katmak i¢in gikan
firsatlarin ¢ogundan yararlanma onlara kalmistir. Cogu durumda kigisellestirmenin
0zii, miisterilerin belirli ihtiyaglarim1 karsilamalaria ne kadar deger verildigini ve
baghh olundugunu gosterir bir tarzda friin ve hizmetlerin teslim edilmesini

saglayabilen bir siire¢ insa etmektir®’.

Yapilan bu agiklamalar 1518inda, konunun daha iyi anlagilmasini saglayacak

baz1 6rnekler asagida yer almaktadir®® :

Dell Computers: Dell Computers, modiiler iiretim yaparak tiim sektoriin en
karli firmasi haline gelmistir. Dell firmasi, miisterilerinin web sitesi yoluyla belirli

bir tablodan, binlerce bilgisayar yazilim ve donanimi arasindan se¢im yapmalarini

% Don Peppers, Martha Rogers, The One to One Manager: Real World Lessons in Customer
Relationship Management, USA, New York, November, 1999, Doubleday, pp. 13-14.

2 Gary Heil, Tom Parker, Rick Tate, a.g.e., s. 160.

28 Injazz J. Chen, Karen Popovich, “Understanding customer relationship management CRM: people,
process and technology,” Business Process Management Journal, Vol.9, No:5, 2003, pp. 676-677,
Russel S. Winer, a.g.e., p. 12 ; Don Peppers, Bire Bir Pazarlama, a.g.e., s. 75-79.
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saglayarak, misterilerine kendi isteklerine gore iiretilen bilgisayarlar1 satin alma
imkan1 vermistir. Burada yapilan seri Uretim mantig1 icerisinde her miisteriye
1smarlama tiretim yapmaktir. Dolayisiyla, Dell’in iirettigi her bilgisayarin iiretimden

once satilmis oldugunu soyleyebiliriz.

Levi Strauss & Co.: Seri butik liretimi basaril bir sekilde uygulayan Levi’s,
herkese ayri beden anlamina gelen Original Spin programiyla miisterilerine terzi
usulii, 6zel olarak dikilen blue jeanler sunmaktadir. Bu programda 227 adet bel/kalga
Olctisii ve 25 adet bacak boyu Olciisii kullanilarak, toplam 5.700 jean opsiyonu
meydana getirilmistir. Ustelik Levi’s bu iiriinleri, normal fiyat art1 15 dolarlik bir

maliyetle, iki giin icerisinde miisterinin adresine teslim edebilmektedir.

National Bicycle Industrial Company: Japonya’da faaliyet gdsteren firma,
siparig lizerine her miisterinin anatomik yapisina ve 6zel tercihlerine uygun olarak,
modiiler sistemde bisiklet tiretimi gergeklestirmektedir. Sirket, 18 temel bisiklet
modeline binlerce degisik komponent ekleme olanagi sunmakta ve herhangi birini

199 degisik renk tonundan birinde imal edebilmektedir.

Personalized Books: 1llionis’te bulunan bu sirket kisiye 6zel cocuk kitaplar
iiretimi yapmaktadir. Cocuklarin isimlerini ve diger ayrintilar1 aldiktan sonra bu
verilerden yola ¢ikarak sirket yeni standart bir hikaye yaratmaktadir. Bu hikayeler
diger ¢ocuk kitaplarinda oldugu gibi c¢izimlerle birlikte basilmakta ve istendigi
takdirde ¢ocuklarin fotograflart da onlar i¢in yaratilmig olan bu kitaplardaki ¢izimler

arasinda kullanilabilmektedir.

Miki Corporation: Japon gozlik iireticisi sirketin Paris’te a¢cmis oldugu
prototip magazasinda, miisteriler kendi gozlik camlarimin  6zelliklerini
belirleyebilmekte ve kendi c¢ergevelerinin tasarimlarin1  yapabilmektedirler.
Miisteriler seklini belirledikleri gozliikkleri binlerce farkli kombinasyon arasindan

birini segerek olusturabilmektedirler.
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Ritz Carlton Oteller Zinciri: Ritz otellerinde, her miisterinin davranislari
dikkatlice izlenmekte ve edinilen bu izlenimler miisteri veri tabanina aktarilmaktadir.
Bu sekilde otel calisanlari, davraniglar1 hakkinda bilgi sahibi olduklar1 miisterilerine,
kisisel ozellikleri dogrultusunda 6zel hizmet verebilmektedirler. Bu sayede miisteri
baghiligin artiran Ritz yoneticileri, basarili performanslarini bu ayrintili bilgilere

dayandirmaktadirlar.

Federal Express: Federal Express, her miisterisi i¢in hazirladigi karhilik
endekslerine dayanarak farkli fiyat politikalar1 izlemektedir. Ornegin, sehir
merkezinden uzakta yasayan ve is yapma hacimleri normal oranlarn altinda kalan
miisterileri i¢in tagima ticretlerini yiikseltmekte ya da onlar1 hesaplarini kapatma
yolunda ikna etmektedir. FedEx, tiim kaynaklarini en degerli miisterileri icin

kullanmay1 tercih etmekte ve bu ¢ergevede hizmetler sunmaktadir.
2.2. Miisteri Merkezli Yapi ve Siirecler

Isletmeler, CRM’e gecerken yapilarinda ve diisiince sistemlerinde birtakim
degisiklikler gerceklestirmek durumundadirlar., CRM felsefesini  benimseyen
isletmelerin, miisteri merkezli olarak yeniden yapilanmalar1 ve kurum kiiltiirlerini bu
anlayis dogrultusunda sekillendirmeleri gerekmektedir. Miisteri merkezlilikten
kastedilen, isletmenin ve calisanlarinin, miisterilerin olumlu bir deneyim yasama
beklentilerini gerceklestirebilmek amactyla bir biitiin olarak diizenlenmeleridir®.
Daha kisa bir ifade ile, tiim isletme siirec¢lerinin miisterilerin dncelikleri ve tercihleri
dogrultusunda olusturulmasidir. Bu ¢ergevede, CRM uygulamaya karar veren bir
isletmede yap1 ve siirecler miisterileri en iyi anlayacak ve beklentilerine en uygun

sekilde cevap verebilecek bi¢cimde tasarlanmalidir.

? Yavuz Odabagi, Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi, 4.bs. istanbul, Sistem
Yayncilik, 2004, s.178.
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Miisteri iliskileri yonetimi uygulayan isletmelerde misterilerle daha kaliteli
bir etkilesim kurulabilmesi i¢in organizasyon i¢inde yer alan farkli birimlerin
faaliyetlerini isbirlik¢i bir bicimde yiirlitmeleri gerekmektedir. Departmanlar arasi
koordinasyon saglanarak, organizasyon iginde 360° miisteri bakisi yaratilmali ve bu
sayede bir miisteri farkli departmanlar tarafindan, tiim 6zellikleriyle birlikte bir biitiin
olarak degerlendirilebilmelidir. Bununla birlikte, CRM uygulayan isletmeler farkli
miisterilerin farkli istek ve beklentilerini siiratle yanitlayabilecek etkin, giivenilir,
hatasiz ve esnek iiretim siireglerine sahip olmalidirlar. Ancak, unutulmamalidir ki
CRM siire¢ giidiimlii degil, strateji giidiimlii bir yonetim anlayisidir. Dolayisiyla, tiim
isletme siiregleri yeni islevlere gore miikemmel olarak tasarlansa bile is bitmis
olmayacaktir’’. Degisen miisteri beklentilerini en iyi sekilde karsilayacak stratejiler

gelistirilmeli, siirecler siirekli olarak gozden gecirilmeli ve iyilestirilmelidir.

Bir isletmeyi miisteri merkezli olarak yeniden yapilandirmak isletmenin
biitiiniinii etkileyen 6nemli kiiltiirel degisiklikler igerir. Dolayisiyla, bir isletmenin
miisteri merkezli olmay1 basarmasindaki belirleyici etkenlerden biri, belkide en
onemlisi, kurum kiiltiiriidiir. Kurum kiiltiiriinii, sirket icindeki calisanlarin zaman
icinde gelistirdikleri gelenekler, anlayislar ve normlar biitiinii olarak tanimlamak
mimkiindiir. Kurum kiiltiirii, bir isletme icinde paylasilan degerler ve inanglardan
olugur. Calisanlarin isletme igerisindeki davranmis kaliplarin1 6grenmelerinde ve
calisma bigimlerini anlamalarinda kurum kiiltiiriiniin  6nemi biyiiktlir. Kiiltiir,
isletmenin ig yapma tarzin1 ve c¢alisma bi¢imini dogrudan etkileyen, isletmenin

calismasinda ¢ok gii¢lii ve saglam dinamiklerden biri olarak kabul edilmektedir’".

CRM’in sagliklt ve basarili bir sekilde uygulanabilmesi i¢in isletmelerin

miisteri merkezli kurum kiiltliriine sahip olmalar1 gerekmektedir. Miisteri merkezli

3% Mike Bolton, “Customer centric business processing,” International Journal of Productivity and
Performance Management, Vol.53, No:1, 2004, pp. 46-47.
3! Arman Kirim, Yeni Diinyada Strateji ve Yonetim, a.g.e., s.58-59.
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bir kiiltiir yaratma asamasinda isletmelerde yapilmasi gerekenler ise su sekilde

siralanabilir®?:

e Uretim, satis ve satis sonrasi tiim siireclerin miisterilere yonelik olarak
olusturulmas gerekir.

e Miisteriler, oOzellikleri, ihtiyaglari, giicleri ve rolleri agisindan
taninmalidir.

e Miisterilerin iiriin, hizmet, performans ve algilama ile ilgili oncelikleri
belirlenmelidir.

e Miisteri beklentilerinin ne 6l¢iide karsilandig siirekli olarak 6lgiilmeli, bu
amagcla miisterilerden 1srarla geri bildirim istenmelidir.

e Yalnizca miisterilerle degil, tiim isletme genelinde bilgi paylasimim
kolaylastiran sistemler kurulmalidir.

e lsletmeye giic katacak ve degisim siirecini hizlandiracak calisanlar
istihdam edilmelidir®.

e Stratejik bir oncelik olarak ¢alisanlar egitilmeli ve yetkilendirilmelidir.

e Ust diizey yoneticilerin katilim1 ve siirekli destegi saglanmalidir.

e Siirekli gelisim i¢in dl¢iilebilir kriterler belirlenmelidir.

Ozetle miisteri merkezli isletme kiiltiirii, (1) tepe ve iist kademe y&neticilerin
liderligini ve tam destegini, (2) miisteri merkezli isletme talimatlarmi, (3)
organizasyon yapisinin ve sistemlerin miisterilere yonelik olarak kurulmasini, (4)
tiim c¢aliganlarin katilmini1 ve destegini, (5) calisanlarin kisisel olarak yaptiklari
islerde bilgili, becerikli olmalarini, inisiyatif kullanabilmelerini ve 6grendiklerini
uygulamaya doniistirmelerini gerektirir’®. Sekil 2.3. miisteri merkezli bir isletmenin

onemli unsurlarim géstermektedir.

32 Jon Anton, Customer Relationship Management; Making Hard Decision with Soft Numbers,
Prentice Hall, New Jersey, 1996, pp. 113-114.

33 Injazz J. Chen, Karen Popovich, a.g.e., p. 682.

** Erdogan Taskin, a.g.e., s. 32.
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Sekil 2.3. Miisteri Merkezli Isletme

(Kaynak: Erdogan Taskin, Miisteri iliskileri Egitimi, 2. bs., Istanbul, Papatya Yaymcilik,
2000, s. 32.)

2.3. Miisteri Merkezli Cahsanlar

CRM kurum c¢apinda tiim calisanlarin katilmini gerektiren bir anlayistir.
Sorumlulugu sadece pazarlama, satig, teknoloji departmanlarina birakmak veya
sadece cagr1 merkezlerini bu is i¢in gorevlendirmek CRM’in basarisini olumsuz
yonde etkilemektedir. Dolayisiyla, isletmede CRM’in tiim calisanlar tarafindan
benimsenmesinin bir tercih degil bir gereklilik oldugu acik bir dille ifade edilmelidir.
Bir tek kisinin bile bu anlayisa uygun hareket etmemesine goéz yumulmasi,

uygulamanin gidisatin tehlikeye sokacaktir®,

Miisteri merkezli bir yonetim anlayis1 olan CRM’e gegcis, kisa zamanda ve

kolayca gergeklestirilebilecek bir degisim degildir. Basta iist yonetim olmak iizere

33 Dinko Bacun, “CRM’de hayal kirikli§1 yaratan yanlis anlamalar”
(Cevrimigi) http://www.insankaynaklari.com 25 Aralik 2004.
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tiim ¢aliganlarin bu ise goniilden baglanmalar1 gerekmektedir. Calisanlarin boyle bir
anlayis1 benimsemeleri, iist yonetimden destek ve tesvik gormeleri ile miimkiindiir.
Bu destek ve tesvik saglanmaz ise, degisime karsi direng gosterilmesi s6z konusu
olacaktir®. Eger, degisimin kagmilmaz oldugu ve bunun isletmeye ve calisanlara
saglayacagi yararlar ¢alisanlara iyi anlatilirsa, o zaman yeni anlayisin onaylanmasi ve
destek gdrmesi miimkiin olacaktir. Calisanlar degisime inandiklar taktirde heyecanla

ise sarilabilirler ve ¢alismalara katkida bulunabilirler®’.

Miisteri iliskileri yonetime gecisin calisanlar tarafindan kabul gormesi
hususunda iist yonetimin biiyiik caba sarfetmesi gerekmektedir. Yoneticiler etkin
liderlik becerilerini kullanarak, sabirla ve kararlilikla calisanlara degisimin 6nemli ve
kacimilmaz oldugunu anlatmalidirlar. Oncelikle yapilmasi gereken, uygulama
asamasindan dnce degisimin enine boyuna incelenmesidir. Calisanlar, degisim 6ncesi
ve sonrast CRM’in neden gerekli oldugu, nasil uygulanacagi hususlarinda
aydinlatilmali ve zihinlerinde bu konuya iliskin belirsizlik birakilmamalidir. Daha
once farkl (iirtin odakli) bir kiiltiire sahip olan ¢alisanlarin miisteri merkezli siirecleri
yonetebilmeleri i¢in egitimden gecirilmeleri, bilgilendirilmeleri ve motive edilmeleri

isletmeler agisindan bir zorunluluktur.

Miisteri iliskileri yonetimi hi¢ bir zaman sadece iist yonetim ve danismanlarin
ylriittiigl bir uygulama olmamalidir. Sirket icindeki ¢alisanlara etkin roller verilmeli
ve anlayist sahiplenmeleri saglanmalidir. CRM’in Ozellikle miisteri temas
noktalarinda igleyen bir takim igi oldugu kesinlikle unutulmamalidir. Zira miisterinin
ne istedigini bilenler miisteri ile temas halinde olan ¢alisanlardir. O nedenle miisteri
iligkilerini yoneten egitimli ve giiglii calisanlar olmadan ya da onlarn katilimi
saglanmadan uygulanmaya calisilan bir CRM biiyiikk olasilikla basarisizlikla
sonuclanacaktir. En iyi ve en ileri teknolojiler kullanilarak en iyi siirecler dizayn

edilebilse dahi, tiim calisanlarin destegi olmadan uygulamalardan beklenen yararlarin

3¢ Yavuz Odabasi, a.g.e.,s. 184.
*7C. Can Aktan, 2000’li Yillarda Yeni Yonetim Teknikleri- Degisim Miihendisligi, Tiirkiye Geng
Isadamlar1 Dernegi Yaylari, Istanbul, 1999, s. 80.
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elde edilmesi miimkiin olmayacaktir. Clinkii ¢aligsanlarin bu yeni anlayis1 kabul
etmemeleri veya uzun siire direng gostermeleri isletmelerin verimliligine olumsuz

yonde yansiyacaktir.

2.3.1. Degisim Yonetimi

CRM’i basarili bir sekilde gergeklestirebilmek i¢in isletmede iyi planlanmig

bir degisim program yiiriitiilmesi gerekmektedir.

Miisteri iligkileri yoOnetimini uygulamaya gecirmeden Once baslatilacak
degisim yonetimi siirecinde yapilmasi gereken ilk is mevcut durumu saptamak,
maddi ve beseri alanlardaki problemlemlerin kaynaklarimi belirlemek ve doniisiimii
gergeklestirecek olan CRM takimini olusturmaktir. CRM takiminin kimlerden
olugmasi gerektigi konusunda her isletme kendi durumunu g6z 6niinde bulundurarak
bir karar vermelidir. Asagidaki sekilde olusturulmus bir takim, CRM’in saglikli bir

sekilde uygulanmasini kolaylastiracaktir®®.

Ust diizey satis yoneticisi

Saha satis elemanlar1

Miisteri hizmetleri yoneticisi ve sorumlusu

Ust diizey pazarlama yoneticisi

Bilgi teknolojileri (IT) departmanindan bir ¢alisan
Insan kaynaklar1 yoneticisi

Finans yoneticisi

O 0O 0O o o o o o

Uretim miidiiri

Bu sekilde olusturulan takimin baglica gorevleri, miisteri merkezli stratejiler
gelistirmek, etkinlik planlamasi yapmak, siirecleri yeniden tasarlamak, teknolojiyi
gelistirmek, degisim yonetimini gerceklestirmek ve bu isleri kararli bir sekilde

surdirmek olmalidir.

* Dick Lee, Customer Relationship Management Survival Guide, HYM Press, USA, 2000, p.132.
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Degisim siirecinde ikinci asama vizyon gelistirme asamasidir. Isletme
vizyonu gelistirilirken teknik sistem, politik sistem ve kiiltlirel sistem gibi bir
kurumun temel taglarim1 olusturan ii¢ 6nemli unsur mutlaka dikkate almmalidir.
Teknik sistem, iiriin ve hizmetleri iiretebilmek igin gerekli calisanlar, sermaye ve
bilginin organize edilmesi ile ilgilidir. Politik sistem, isletme igindeki tesvik, 6diil
sistemleri ve kariyer firsatlart ile ilgilidir. Kiiltiirel sistem ise kurum icinde ortak
norm, deger ve inanglarin gelistirilmesiyle ilgilidir’®. Vizyon belirlenirken isletmede
demokratik bir siire¢ isletilmeli ve miimkiin oldugunca ¢ok sayida calisan ortak
vizyon olusturma siirecine katilmaya tesvik edilmelidir. Burada dikkat edilmesi
gereken nokta “ortak” bir vizyonun belirlenmesidir. Daha acik bir ifade ile, sadece
iist yonetimin belirledigi bir vizyon degil, kurum igindeki tiim bireylerin birlikte

olusturduklar1 ve paylastiklari bir vizyon benimsenmelidir.

Degisim siirecinde ii¢lincii asama, yeniden mimari agamasidir. Organizasyon
igindeki siirecler miisteri merkezli stratejiler dogrultusunda gozden gegirilmeli ve
gerekiyorsa yeniden insa edilmelidir®’. CRM’ de amag¢ miisterileri tanimak, anlamak
ve onlara beklentileri ve tercihleri dogrultusunda sunum yapmak oldugundan,
miisterilerin isletme siireglerinin kalbinde yer almas1 gerekmektedir. Bu c¢ercevede
tiim isletme siirecleri yeniden gbézden gecirilmeli ve gerekli diizenlemeler

yapilmalidir.

2.3.2. islevsel Rollerin Yeniden Tanimlanmasi
CRM uygulamaya baglarken unutulmamasi gereken ii¢ sey vardir. Birincisi,
CRM insanlarin yaptig1 isi degistirir, ikincisi insanlar degisimi sevmezler ve

ticlinciisii de degisimi sevmeyen insanlarin sayist degisim taraftarlarindan fazladir.

¥ Noel M. Tichy, Stratford Sherman, Sirketinizin Kaderini Degistirin Yoksa Herhangibiri
Kontrol Eder, Ceviren: Y. Kaan Tungbilek, Form Yaynlari, 1996, s. 141-195.
40

A.e., s. 210.

77



Isletme igindeki farkli birimlerde islevsel olarak ne gibi degisiklikler olabilecegi

kisaca su sekilde siralanabilir*'.

Satis Departmana.:

0 Satig birimleri, satig faaliyetlerinin yanisira miisteri ile etkin iletisim kurarak
daha fazla bilgi toplamak zorunda kalacaktir.

0 Satis birimleri artik bolgeyi yonetmekten degil, miinferit miisteri iliskilerini
yonetmekten sorumlu olacaktir.

0 Satis elemanlarinin giinliik faaliyetleri herkesin gorebilecegi ekranlarda on-
line olacaktir.

0 Rutin islemlerin ¢ogu internet iizerinden gerceklesecek, bu da mevcut prim
sistemlerini etkileyecektir.

0 En sonunda daha az satis eleman1 daha ¢ok sorumluluk sahibi olacaktir.

0 Her satis elemani etkin bir sekilde bilgisayar kullanmak zorunda kalacaktir.

Pazarlama Departmani:

0 Geleneksel pazarlamacilar ve oOzellikle reklamla ilgili olanlar, kendilerini
daha fazla veri ile ugrasir, daha az medya ile ilgilenir bulacaklardir.

0 Pazarlamacilar satig personelini desteklemeye baglayacaklardir.

0 Pazar analistleri daha az rakamla ugrasacak, daha fazla miisteri davranisi
iizerinde duracaklardir.

O Veri akis1 daha ¢ok satistan pazarlamaya olacaktir, pazarlamadan satisa degil.

0 Pazarlamanin kulaklar1 daha biiyiik, sesi daha kii¢lik olacaktir.

Miisteri Hizmetleri Departmanz42

0 Miisteri hizmetleri imalat kanaliyla degil, satis ve pazarlama kanaliyla

raporlama yapacaktir.

4 Arman Kirim, Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRM, 3.bs., Istanbul, Sistem Yayncilik, 2003,
s.152-153.

2 Mehmet Giizel, “Miisteri iliskileri Yoénetimi (MIY) ve Tiirkiye Degerlendirmesi,”Yiiksek Lisans
Tezi, I.T.U. Fen Bilimleri Enstitiisii, [stanbul, 2001, s.57.
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Hizmet personelinin ellerinin ucunda daha fazla bilgi ve daha ¢ok sorumluluk
olacaktir.

Belirli miisteri hizmetleri elemanlari, belirli satis elemanlar1 ile 0zel
misteriler i¢in takim olusturacaktir.

Miisteri hizmetleri daha fazla proaktif, daha az reaktif olacaktir.

Bilgi Teknolojileri (IT) Departmanz43.'

Bilgi teknolojileri departmani elindeki kontroliin bir kismini1 pazarlamaya
birakacaktir.

Bilgi teknolojileri departmani, pazarlama, satis ve miisteri hizmetleri
departmanlarina ne yapmalarim1 sdylemek yerine, daha fazla destek
verecektir.

Bilgi teknolojileri departmani, verileri, operasyonlari kontrol etmek amaciyla
kullanmak yerine, miisterileri tatmin etmek amaciyla kullanmaya
baslayacaktir.

Ve son olarak bilgi teknolojileri departmani, isletme stratejisini olusturmayi

birakip onu izlemeye baslayacaktir.

Benzer sekilde, CRM ile birlikte isletmelerin diger islevsel alanlarinda da

yepyeni fonksiyonel roller ortaya ¢ikacaktir. Bu yeni roller {ist yonetimin destegi ile

CRM takim tarafindan tanimlanmali ve birbirleri ile entegrasyonu saglanmalidir.

2.4. Teknolojik Yapi

Daha once de belirtildigi gibi isletmeler CRM uygulamalarina baglarken,

genel amaglarina ve miisteri merkezli olusturduklar is siireclerine en uygun olan

teknolojik araglar1 segmelidirler. Teknolojinin sadece CRM’i miimkiin kilan bir arag

oldugu unutulmamali ve bu dogrultuda yatirimlar gergeklestirilmelidir. Bu anlayistan

uzak bir sekilde, direkt olarak teknoloji satin alip, siiregleri bu teknolojilere gore

“ A.e., s. 58.
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olusturmak ve CRM’i bu ¢ercevede uygulamaya calismak isletmelerde telafisi
oldukca gilic sorunlar yaratabilmektedir. Ciinkii, CRM hedefleri ile Ortiismeyen
teknolojilere yatirim yapmak, isletme kaynaklarmin bos yere harcanmasi demektir*.
Dolayisiyla, CRM hedefleri ile teknoloji arasinda bir uyum saglanabilmesi i¢in

teknoloji seciminin igletme ihtiyaglarina gére yapilmasi gerekmektedir.

CRM’de miisteri verileri basta olmak tizere diger tiim isletme verilerinin
analiz edilerek anlamli bilgilere doniistiiriilmesi siirecinde kullanilan teknolojik
araclar genel yap1 igerisinde, veri ambarlar1 ve veri analiz sistemleridir (Sekil 2.4.).
CRM’in teknoloji boyutunu olusturan bu araglardan veri ambarlan ile iki farkli
analiz teknigi olan OLAP ve veri madenciliginin genel 6zellikleri asagida kisaca

agiklanmaktadir.

2.4.1. Veri Amban

Veri ambar1 (datawarehouse), pek ¢ok degisik kaynaktan gelen genis hacimli
verilerin analiz edilmek {izere toplandig1 ve biriktirildigi analitik veri tabanidir. Veri
ambarlan isletmelerin operasyonel veri sistemlerinden ayri sistemlerdir ve karar
destek sistemlerinin temelini olustururlar. Veri ambarlarinda veriler zaman boyutlu,
konu bazli ve entegre olarak kalici bir sekilde saklanir. Oldukc¢a genis boyutlu
entegre bir yapiya sahip olan veri ambari, igletmenin tiimiinii kapsamasi agisindan
onemli istiinliklere sahip olmasma karsin oldukca maliyetli bir yapidir ve

gelistirilmesi uzun zaman alir®.

Veri ambarlarinin sadece belirli bir isletme departmaninin ihtiyaclarim
karsilamaya yonelik kurulmus sekline ise datamart adi verilmektedir. Ise kiigiik capl
baslayip temkinli bir sekilde gitme niyetinde olan isletmelerin tercih ettikleri bir

yontemdir. Bu sebeple veri ambarlart igin bir pilot ¢aligma olarak

* Jill Dyche, The CRM handbook: a business guide to Customer Relationship Management,
Boston: Addison-Wesley, 2002.

4 Edward Atkinson, “Data warchousing- a boat records managers should not miss,” Records
Management Journal, Vol. 11, No: 1, 2001, pp. 35-36.
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degerlendirilmektedirler. Departmansal bazda kurulan datamartlar, 6nemli maliyet
avantajlar1 saglamalarina karsin, ileriki asamalarda veri ambarina gegis siireclerinde
ihtiyaglar1 karsilayamama, entegrasyon sorunlar1 ve isletmenin gidecegi yonle ilgili

bazi uyumsuz yapilarin ortaya c¢ikmasi gibi tehlikeleri de beraberinde

getirmektedirler™.
Operasyonel Diger Veri
Veriler Kaynaklart
Veri
Analizi

Datamart

Sekil 2.4. CRM’de Verileri Anlamli Bilgilere Doniistiirme Stireci

(Kaynak: Jaideep Srivastava et. al., “ A Case for Analytical Customer Relationship
Management”, Computer Science&Engineering, University of Minnesota, Minneapolis, USA, 2002,
pp- 14-27)

* Michael Meltzer, “Customer Relationship Management; Getting Started Building A Customer
Knowledge Infrastructure,” AMT Consulting, (Cevrimigi) http://www.crm-forum.com 9 Nisan 2005
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Bir veri ambarinin kurulus asamalarini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir*”:

e Organizasyon icindeki ilgili operasyonel sistemlerden verilerin ¢ekilmesi
asamasi: Teknolojik ¢Oziimler sunan firmalar, analistler ve/veya
danigsmanlar tarafindan gelistirilen mantiksal modele uygun olarak veriler
bircok kaynaktan cekilir. Burada amag, ilgili tim verilerin biraraya

getirilerek tek bir yerde toplanmasidir.

o Farklt kaynaklardan gelen verilerin temizlenmesi ve entegre edilmesi
asamasi: Farkli kaynaklardan gelen veriler tutarli bir sekilde tekrar
formatlanir ve hesaplanir. Ornegin, s6z konusu olan miisteri verileri ise,
miisteri isim, adres ve diger ilgili veriler birbirleri ile uyumlu bir sekilde
hatasiz olarak tekrar formatlanir. Amag, ham verileri kullanilabilir hale
doniistiirmektir. Temiz veriler sayesinde hatali ve uyumsuz
isimlendirmeler engellenmekte ve bu sayede veriler karmasik analizler

icin hazir ve tam hale getirilmektedir.

o Temiz ve tam verilerin veri ambarinda toplanmasi agamasi: Baslangigta
verilerin toplanmasi kolay bir is gibi diigiiniilebilir ancak, verilerin hacmi
ve giincelleme sikligi unutulmamalidir. Bir¢ok veri kaynagi arasindan
secim yapilmasini saglayacak bir mantik olusturulmalidir. Ayrica, farkl
kaynaklardan gelen verilerin toplanmasi, birlestirilmesi ve Ozetlenmesi

icin en etkin ve gegerli yollar bulunmalidir.

o  Kullanmicilarin ambarlardaki verilere ulagmalarini saglama asamasi:
Caliganlarin bu verilere ulagmalarini saglayan farkli araglar mevcuttur.
Bunlardan en yaygin olarak kullanilanlari, genel sorgulama dilleri, OLAP
programlar1 ve veri madenciligi teknikleridir. Bir isletmede veri ambari
olusturulurken isletmenin kendine 0zgii ihtiyaglarmi destekleyen bir

sistemin kurulmasina dikkat edilmelidir.

T A.e., p. 13.
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2.4.2. Cevrimici Analitik Isleme Sistemleri (OLAP)

Cevrimigi Analitik Isleme Sistemleri (OLAP: Online Analytical Processing),
bir isletmenin sahip oldugu verileri sadece tek bir bakis agisina gore degil, ¢ok farkli
acilardan degerlendirmesine imkan veren ve departmansal olarak yapilandirilan veri
analiz sistemleridir. OLAP sistemleri, ekonomik ve esnek olmakla birlikte farkli
yazilim araglar ile isletilebilmekte ve izole edilmek istenen veriler icin bir alt yap1

olusturma imkan1 saglayabilmektedir™.

OLAP’in sundugu en biiyiik avantaj, veriler iizerinde sagladigi ¢cok yonlii
bakis imkanidir. Bu programlar veriye her boyutu veride bir alana karsilik gelen ¢ok
boyutlu bir kiip olarak bakmay1 ve incelemeyi saglar. Boyle boyut bazinda gruplama,
boyutlar arasindaki korelasyonlar1 inceleme ve sonuglar1 grafik veya rapor olarak
sunma olanagi saglar’’. OLAP programlarnm diger bir énemli 6zelligi de zorlu
sorgulamalarin gerektirdigi karmasik matematiksel islemleri ve analizleri oldukc¢a

hizli bir bigimde gergeklestirebilmeleridirso.

Belirtilen bu avantajlarla  birlikte OLAP programlarinin en Onemli
dezavantaji, kullanicilara smirli analiz imkami tanimasidir. OLAP programlarini
kullanirken bulunabilecek sonuglar kullanicinin sormay1 diisiindiigii sorgularla sinirlt
kalmaktadir. Ancak, veri i¢inde ¢ocuk bezi ile bira satiglar1 arasindaki baginti gibi
kullanicinin hi¢ aklina gelmeyecek bilgiler de yer alabilir. Iste bu noktada veri
madenciligi, bu tiir gizli bilgilerin ortaya ¢ikarilmasini ve igin olabildigince otomatik

olarak yapilabilmesini saglayan bir veri analiz yontemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

48 Catherine Ma, David C. Chou, David C. Yen, “Data warehousing, technology assessment and
management,”Industrial Management & Data Systems, Vol. 100, No: 3, 2000, pp.127-128.

* Ethem Alpaydin, “ZEKi VERI MADENCILIGI: Ham Veriden Altin Bilgiye Ulasma Y 6ntemleri,”
Bilisim 2000 Egitim Semineri Notlar1, 2000.

5% OLAP Sistemleri,

(Cevrimigi) http://www.microsoft.com/turkiye/kurumsalcozumler/kurumsalurunler/sqlserver/
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2.4.3. Veri Madenciligi

Veri madenciligi, gelecege yonelik oOngdriilerde bulunmak ve bir model
olusturmak amaciyla, bir veri tabaninda bulunan veriler arasindaki ¢esitli kaliplari ve
benzerlikleri ortaya ¢ikarmaya yonelik bir analiz teknigidir’'. Gartner Group
tarafindan yapilan bir diger tanimda ise veri madenciligi, istatistik ve matemetik
tekniklerle birlikte teknoloji kullanilarak, depolama ortamlarinda saklanmis veri

yiginlarmim elenmesi ile anlamli yeni iliski ve egilimlerin kesfedilmesi siirecidir’.

Veri madenciligi biliylikk miktarda veri icinden gelecekle ilgili tahmin
yapilmasini saglayacak baginti ve kurallarin bilgisayar programlar1 kullanilarak
aranmasidir. Veri madenciliginde amag, gelecegin, en azindan yakin gelecegin,
gecmisten ¢ok fazla farkli olmayacagi varsayilarak gegmis veriden g¢ikarilmis olan
kurallarin gelecekte de gegerli olacagi diisiincesiyle ilerisi i¢in dogru tahminler

yapmaktir®>.

Yukarida yer alan tamimlar ve agiklamalardan yola ¢ikilarak veri madenciligi
kisaca, veri gruplar1 arasindaki benzer egilimlerin ve davrams kaliplariin
belirlenmesini ve veriler igerisinde gizli kalmis kaliplarin ortaya ¢ikarilmasini
miimkiin kilan bir analiz yontemi olarak ifade edilebilmektedir. Belirtilen bu
fonksiyonlarindan dolay1 giinlimiizde veri madenciligi teknikleri gesitli alanlarda
basar1 ile kullanilmaktadir. Veri madenciliginin kullamildig1 sektorler arasinda
bankacilik, sigortacilik, finans, lojistik, telekomiinikasyon, saglik ve ilag sektorleri

oncelikli olarak sayilabilir.

3 Veri Madenciligi,
(Cevrimigi) http://www.microsoft.com/turkiye/kurumsalcozumler/kurumsalurunler/sqlserver
2 Haldun Akpinar, “Veri Tabanlarinda Bilgi Kesfi ve Veri Madenciligi,” 1.U. isletme Fakiiltesi
Dergisi, C: 29, Say1: 1, 2000, s. 2.
>3 Ethem Alpaydn, a.g.e., s. 1-3.
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Veri yigmlarindan anlamli bilgiler elde etmek amaciyla kullanilan veri

madenciligi ile gergeklestirilebilecek baslica uygulamalar asagida 6zetlenmektedir™*:

e Bir isletme, rakibine kaptirdigi miisterileri ile ilgili analizler yaparak
rakiplerini tercih eden miisterilerinin 6zelliklerini elde edebilir. Buradan
yola cikarak da gelecek donemlerde kaybetme olasiligi yiiksek olan
misterilerin kimler olabilecegi yolunda tahminler yapabilir ve onlar

kaybetmemek, kaybettiklerini geri kazanmak igin stratejiler gelistirebilir.

e Uriin veya hizmetlerde hangi &zelliklerin ne derecede miisteri
memnuniyetini etkiledigi, hangi o6zelliklerinden dolayr miisterilerin

bunlar1 tercih ettigi ortaya ¢ikarilabilir.

e Misterilerin kredi riskleri hesaplanarak hangi miisterilerin kredi riskinin
yiiksek oldugu, hangi miisterilerin geri Odemesini zamaninda
yapamayabilecegi kestirilebilir. Kredi kartt Odemelerini aksatan,
gecikmeli olarak yapan veya hi¢c yapmayanlarin 6zelliklerinden yola
cikilarak bundan sonra ayn1 duruma diisebilecek muhtemel kisiler

saptanabilir.

e Uriin talebi bazinda miisteri profillerini belirleyerek, miisteri
segmentasyonuna gitmek ve c¢apraz satis olanaklar1 yaratmakta

kullanilabilir.

e Piyasada olusabilecek degisikliklere mevcut miisteri portfoyiiniin verecegi

tepkinin isletme {lizerinde yaratabilecegi etkinin tespitinde kullanilabilir.

e En karli mevcut miisteriler saptanarak, potansiyel miisteriler arasindan en

karli olabilecekler belirlenebilir.

** Hakan Eker, “Veri Madenciligi veya Bilgi Kesfi,” (Cevrimigi) http://www.bilgiyonetimi.org
18 Aralik 2004.
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e Operasyonel siirecte olusabilecek olast kayiplarin veya suistimallerin

tespitinde kullanilabilir

e Bir {irlin veya hizmetle ilgili bir kampanya hazirlamak i¢in hedef kitlenin
seciminden baglayarak bunun hedef kitleye hangi kanallardan sunulacagi

kararina kadar olan siirecte veri madenciligi kullanilabilir.

e Kurum teknik kaynaklarinin optimum sekilde kullanilmasini saglamakta

yararlanilabilir.

e lsletmelerin finansal yapilarinin, makro ekonomik degisimler karsisindaki

duyarliliklar1 ve olusabilecek risklerin tespitinde kullanilabilir.

e Gecmis ve mevcut yapt analiz edilerek ciro, karlilik ve pazar pay1 gibi

konularda gelecege yonelik tahminlerde bulunulabilir.

Isletmelerin say1lan bu uygulamalar1 basaril bir sekilde gerceklestirebilmeleri
icin kendilerine en uygun veri madenciligi araclarmi se¢meleri gerekmektedir.
Ciinkii, veri madenciligi araclarinin se¢imi CRM uygulamalarinin basarisini
etkileyen Onemli bir faktordiir. Ayrica, veri madenciligi araglarinin se¢iminde
kullanim kolayligi, dogru sonuglar verebilme, temel islevleri yerine getirebilme, hizli
calisabilme ve mevcut sistemlerle kolay entegrasyon gibi bir ¢ok kriter bir arada

degerlendirilmelidir.
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UCUNCU BOLUM

TURK ISLETMELERINDE MUSTERI ILISKiLERi
YONETIMINE AiT BiR ARASTIRMA

Tezin bu bolimiinde Tirkiye’de CRM uygulayan firmalarm CRM
altyapilari olugturan boyutlar (miisteri merkezli yapi ve siiregler, firma caligsanlari,
yonetim stratejisi ve teknolojik yap1) ile CRM uygulamalarindan elde edilen yararlar
arasindaki iligkileri incelemeye yonelik gerceklestirilen bir arastirma yer almaktadir.
Arastirmanin amacina, kapsamina ve yontemine iligkin bilgiler ile gerceklestirilen

analizler sonucunda elde edilen bulgular ve ulasilan sonuglar asagida verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gilintimiizde teknolojik alanda yasanan gelismeler, globallesme, miisterilerin
bilingclenmesi ve artan rekabet gibi nedenlerle bir¢ok isletme stratejisini ve is yapma
bi¢imini degistirmektedir. Artik isletmeler miisterilerini elde tutmaya, kaybedilen
misterileri tekrar kazanmaya, onlarla karsilikli fayda saglayan uzun siireli bire bir
iligkiler kurmaya caligmaktadirlar. Miisterilere daha hizli, daha kaliteli ve daha
kisisel iirlin ve hizmetler sunabilmek isletmeler icin karliliklarini siirdiirebilmek
agisindan bir zorunluluk haline gelmistir. Miisteri iligkileri yonetimi de isletmelerin
bu ihtiyaglarina cevap bulduklar1 yeni bir yOnetim anlayisi olarak karsimiza

¢ikmaktadir.

Yogunlagan rekabet ortaminda farkli miisterilerin farkli istek ve beklentilerini
gorebilen, onlara 6zel kisisellestirilmis {iriin ve hizmet sunabilen, onlar bir deger
olarak goren ve is siireclerini bu dogrultuda olusturan, kisaca CRM’i basarili bir
sekilde uygulayan igletmeler miisterilerine ek degerler sunabilmekte ve bu sayede
rekabette onemli avantajlar saglayabilmektedirler. Bununla birlikte, uygulamalara
bakildiginda CRM uygulamalarimin  diinyadaki basart oran1 iyi sonuglar
alinamadigina isaret etmektedir. Amerikan Pazar arastirma kurulusu olan Meta
Group’un 2002 yilinda gergeklestirmis oldugu arastirma sonucunda tim CRM
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uygulamalarinin sadece %30’unda istenilen yararlarin saglanabildigi ortaya
glkmlgtlrl. Boyle diisiik bir oranda geri doniislerin alinmasinda “igletmelerde gerekli

CRM altyapisinin olusturulmadan uygulanmasi1” goriisiiniin pay1 biiyiiktiir.

Isletmelerde gerekli altyapt olusturulmadan CRM’i uygulamak, beklenen
yararlar saglamaktan ziyade maliyetleri artirici bir faktor olarak biiylik sorunlara yol
acabilmektedir. Bu nedenledir ki giiniimiizde CRM’i sadece teknolojik bir ¢dziim
olarak kabul eden isletmelerin girisimleri basarisizlikla sonuglanmaktadir.
Dolayisiyla, isletmelerin CRM altyapist ile CRM uygulamalarindan elde edilen
yararlar arasindaki iligkiyi arastirmak hem akademisyenler hem de uygulayicilar

acisindan bilyiik 6nem tagimaktadir.

Bu calismada isletmelerin CRM altyapilar1 ile CRM uygulamalarindan elde
edilen yararlar arasindaki iligkilerin incelenerek, CRM altyapisini heniiz
olusturmamis veya belirlemekte kararsiz olan ya da konu ile ilgili ilk adimi atmis

ancak halen tereddiitleri bulunan kurum ve kisilere kaynak olmas1 amaglanmaktadir.

Aragtirma ile, arastirmaya konu olan isletmelerin CRM uygulamalarindan
elde ettikleri yararlar ile CRM altyapilarmin ne derecede iliskilendirilebilecegi

Olciilmeye ¢alisilmustir.

Literatirdle CRM uygulamalarmin yararlart ve isletmelerin CRM
altyapilarin1 olusturan boyutlar ayr1 ayri arastirillmistir. Ancak bu c¢alisma CRM
altyapisini olusturan boyutlarin CRM uygulamalarindan elde edilen yararlari ne denli
etkiledigini ortaya koymasi ve bunun farkli isletmeler lizerinde gergeklestirilmis

olmasi nedeniyle 6nem arz etmektedir.

' Rado Kotorov, “Customer relationship management: strategic lessons and future directions”,
Business Process Management Journal, Vol.9, No:5, 2003, pp.566-568
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Bu ama¢ ve 6nem ¢ergevesinde arastirmanin yapildigi isletmelerde, CRM
uygulamalarindan elde edilen yararlar iizerinde isletmelerin CRM altyapisini
olusturan boyutlarin etkili olabilecegi varsayimi arastirmanin temel dayanak
noktasini olusturmaktadir. Arastirmada kullanilan bagimhi ve bagimsiz degiskenler
(degiskenlerle ilgili ayrintilar arastirmanin metodu kisminda verilmistir) arasindaki

iliskiyi 6lgmeye yonelik hipotezler olusturulmustur.

Arastirma sonucunda isletmelerin CRM uygulamalarindan elde ettikleri
yararlar ile altyap1 boyutlar1 arasinda nasil bir iliski olduguna ve bu boyutlarin elde

edilen yararlar {izerinde ne derece etkili olduklarma yonelik sonuglar elde edilmistir.

3.2. Arastirmamin Kapsami, Kisitlar1 ve Anakiitle

Bu aragtirma Tiirkiye’nin genelinde faaliyet gosteren bankacilik, sigortacilik,
perakendecilik, hizli tiikketim mamiilleri, otomotiv, tekstil, konaklama ve tagimacilik

gibi farkli sektorlerde yer alan ve CRM uygulayan 70 isletmeyi kapsamaktadir.

Tiirkiye’de miisteri iliskileri yonetimi uygulayan isletmeler franchising veya
toplam kalite yonetimi gibi konularda faaliyet gdsteren isletmeler gibi belli enstitii
veya dernek altinda kayith degildir. Ancak giiniimiiz sartlarinda CRM’e gegis
yapmak isteyen isletmelere danigmanlik eden ve Tiirkiye’de CRM olusumlarini
tetikleyici bir rol tistlenen “CRM Institute Turkey” ismi ile bir kurum ve CRMpro
adinda aylik olarak yayinlanan bir dergi bulunmaktadir. Tiirkiye’de miisteri iliskileri
yOnetimi uygulayan ve belli bir noktaya getirebilen isletmeler bu iki kurum ile
yapilan goriigmeler neticesinde belirlenmis ve arastirma kapsamina dahil edilmistir.
Bununla birlikte, bazi isletmeler de kendilerine ulasildigi halde arastirmaya dahil
olmay1 reddetmislerdir. Bu isletmeler CRM’in yeni bir uygulama oldugunu ve bir
rekabet stratejisi olarak gordiiklerini, miigteri iligkileri yonetimi hakkinda bir tez
calismasina katkida bulunmalarinin kendilerini giivenlikleri agisindan zor durumda

birakabilecegini belirtmislerdir.
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Aragtirma kapsamindaki 70 igletmenin ortak &zellikleri ise; isletmelerin
miisteri adedi olarak c¢ok ama hacimsel hareketleri daha kiigiik olan bireysel
miisterilere hitap etmeleri, miisterilerden hizli tepkilerin alinmasi gerektigi sektorler
icinde yer aliyor olmalari, operasyonel islem hacminin yiiksek oldugu sektorlerde
olmalari, miisterileri ile etkilesim kurmak icin birden fazla kanali kullaniyor
olmalari, rekabetin yogun olarak yasandigi sektorlerde yer aliyor olmalan ve Tiirkiye

genelinde faaliyet gosteren sektorlerinde taninmig firmalar olmalaridir.

Aragtirma, s6z konusu isletmelerde CRM altyapis1 ile CRM
uygulamalarindan elde edilen yararlar arasindaki iliskinin tespitine yonelik
oldugundan tanimlayici nitelikte bir arastirmadir. Tanimlayici arastirmanin amaci
bir 6rgiit, grup, durum veya olgunun diizgiin bir portresini ¢izmektir®. Yapilan
caligmada, aragtirma kapsamindaki isletmelerde arastirma konusu ile ilgili mevcut
durum tespit edilerek, ¢ikan sonuc¢lar dogrultusunda sadece o anki durum ile ilgili

yorumlar yapilmaktadir.

3.3. Arastirmanmin Metodu

Arastirmada belirlenen degiskenlere iliskin ifadeler anket yoOntemi
kullanilarak olusturulmustur. Besli Likert tipi 6l¢ek ile hazirlanan anketin, arastirma
dahilindeki tiim firmalarin CRM konusunda yetkili iist ve orta kademe yoneticileri

tarafindan cevaplandirilmasina 6zen gosterilmistir.

Hazirlanan 70 adet soru formunun bir kismi firmalara elektronik posta yolu
ile gonderilmis bir kismi da firma yetkilileri ile ylizylize goriigme yapilarak
cevaplandirilmaya c¢aligilmistir. Gonderilen 70 adet soru formundan 34 tanesi geri

donmiistiir. Dolayisiyla bu arastirmada %48,6’lik bir yanitlama orani s6z konusudur.

2 Remzi Altunisik, Recai Coskun, Serkan Bayraktaroglu, Engin Yildirim, Sesyal Bilimlerde
Arastirma Yontemleri, Sakarya Kitabevi, 3. Baski, Subat 2004, s.61.
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Anket formunun birinci boliimiinde anketin uygulandigi isletme ile ilgili
genel bilgilerin alinmasina ydnelik bes soru yer almaktadir. Ikinci béliimde yer alan
altt soru ise anketi cevaplayan kisinin sosyodemografik ozelliklerini 6lgmek
amactyla olusturulmustur. Ugiincii bdliimde yer alan 32 soru isletmelerin CRM
altyapisini olusturan boyutlara iligkindir (organizasyon yapisi ve siiregler icin 7,
firma ¢aliganlar i¢in 8, miisteri merkezli yonetim stratejisi i¢in 8, teknolojik yap1 igin
9 soru). Bu bdliimdeki ifadelere, cevaplayan kisinin ne derece katilim gdsterdigi
Olgiilmeye calisilmistir. Anket formu, “Kesinlikle katiliyorum (5), Katiliyorum (4),
Kararsizim (3), Katilmiyorum (2), Kesinlikle katilmiyorum (1)” arasinda
cevaplayicinin tercihlerini yansitan 5°li Likert tipi 6l¢cek kullanilarak hazirlanmistir.
Anketin son kismi olan dordiincii boliimde isletmelerin CRM uygulamalarindan elde
ettikleri yararlara katilim dercelerini subjektif olarak degerlendirebilecekleri ifadeler
yer almaktadir. Bu bélimde de ifadeler “Kesinlikle katiliyorum (5) ve Kesinlikle
katilmiyorum (1) araligindaki 5°1i Likert tipi 6l¢ekle olciilmiistiir.

Aragtirma sonucunda isletmelerin CRM altyapis1 ve boyutlar1 (bagimsiz
degiskenler) ile CRM uygulamalarindan elde edilen yararlar (bagimli degisken)
arasindaki iligkileri ayr ayr gorebilmek hedeflenmistir. Degiskenler arasindaki
iligkileri tespit etmek icin korelasyon analizi kullamilmistir. Ayrica bagimsiz
degiskene ait boyutlarin bagimli degiskeni ne derece etkiledigini gérmek igin

regresyon analizi yapilmistir.

Belirlenen degiskenlere ve boyutlara iligkin genis agiklamalara tezin daha
onceki boliimlerinde yer verildiginden bu kisimda konu ile ilgili 6zet bir bilgi

verilmesi uygun gorillmiistiir.

A — CRM Altyapis::
Isletmelerin CRM altyapilar1 4 farkli boyutta incelenmistir:

Organizasyon Yapis1 ve Siirecler: Isletmeler miisteri iliskileri yonetimi

uygulamaya baslamadan Once yapilarinda ve diisiince sistemlerinde birtakim
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degisiklikler — gerceklestirmek durumundadirlar. CRM  uygulamak isteyen
isletmelerin, miisteri merkezli olarak yeniden yapilanmalar1 ve isletme siireglerini bu
dogrultuda olusturmalar1 gerekmektedir. Miisteri merkezlilikten kastedilen,
isletmelerin yap1 ve siireclerinin miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini en iyi sekilde
karsilayacak bicimde bir biitiin olarak diizenlenmesidir’. Bununla birlikte
miisterilerle olan etkilesimin kalitesini artirmak i¢in organizasyon i¢inde yer alan
farkli birimlerin faaliyetlerini igbirlik¢i bir bi¢imde yiiriitmeleri gerekmektedir.
Isletmeler CRM’e gegerken farkli miisterilerin farkli istek ve beklentilerini siiratle
yanitlayabilecek etkin, giivenilir, hatasiz ve esnek {iretim siireglerine sahip

olmalidirlar.

Firma Cahsanlari: CRM kurum c¢apinda tim calisanlarin katilimim
gerektiren bir anlayistir. Sorumlulugu sadece pazarlama, satis, teknoloji
departmanlarina birakmak veya sadece ¢agri merkezlerini bu is igin gorevlendirmek
CRM’in basarisin1 olumsuz yonde etkilemektedir. Dolayisiyla, isletmede CRM’in
tiim caligsanlar tarafindan benimsenmesinin bir tercih degil bir gereklilik oldugu acgik
bir dille ifade edilmelidir. Bir tek kisinin bile bu anlayisa uygun hareket etmemesine
g6z yumulmasi, uygulamanin gidisatim tehlikeye sokacaktir’. Bu nedenle CRM’in
tiim orglite yayilmasimi ve calisanlar tarafindan benimsenmesini saglamak i¢in st
yonetimin siirekli destegine ve liderligine ihtiyag duyulmaktadir®. Ust ydnetim
calisanlar siirekli olarak bilgilendirerek, egiterek ve motive ederek miisteri odakl
anlayisa uyum saglamalarim kolaylastirmalidir®. Ciinkii en iyi ve en ileri teknolojiler
kullanilarak en iyi siiregler dizayn edilebilse dahi, tiim ¢alisanlarin destegi olmadan

uygulamalardan beklenen yararlarin elde edilmesi miimkiin olmamaktadir.

* Yavuz Odabasi, Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi, 4.bs.istanbul, Sistem
Yaymcilik, 2004, s.71

* Dinko Bacun, “CRM’de hayal kiriklig1 yaratan yanlis anlamalar”

(Cevrimigi) http://www.insankaynaklari.com 25 Aralik 2004.

> Frederick Newell, CRM Neden Basarih Olmuyor, Cev. Osman Cem Onertoy, Istanbul, Sistem
Yaymecilik, 2004, s. 15.

% Lawrence A. Crosby, “Exploding some myths about customer relationship management,” Managing
Service Quality, Volume 12, No:5, 2002, pp. 275-277.
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Miisteri Merkezli Yonetim Stratejisi: Artik bircok uzman, igletmelerin
kendi ihtiyaglarina uygun bir strateji belirlemeden CRM’e ge¢menin basarisizligi
beraberinde getirecegi konusunda hemfikirdir. Artan rekabet ortaminda igletmelerin,
yiiksek potansiyele sahip miisterileri basarili bir sekilde isletmeye ¢ekmek ve onlar
sadik hale getirmek amaciyla benimsedikleri CRM’i, es zamanli ve basarili bir
sekilde uygulayabilmek ancak sistematik bir yaklasimla miimkiin olabilmektedir’. Bu
gercevede CRM uygulamalarinda yapilmasi gereken ilk is, miisterilerle iligkileri en

iist seviyeye getirebilecek bir strateji belirlemektir.

Isletmelerin CRM’den bekledikleri yararlar1 elde edebilmeleri igin
miisterilerine yonelik stratejilerini yeniden gbézden gecirmeleri gerekmektedir.
Miisterilerin uygun bi¢cimde nasil segmentlere ayrilacagina ve isletme kaynaklariin
bu farkli segmentlere ne sekilde tahsis edilecegine karar verilmesi, isletmelerin deger

yaratma faaliyetleri i¢in agik bir gereksinimdir.

Teknolojik Yapi: CRM’in basarili bir sekilde uygulanmasinda miisteri
verileri basta olmak iizere diger tiim isletme verilerinin teknoloji yardimiyla analiz
edilerek anlamli bilgilere doniistiiriilmesi biiyiikk 6nem tagimaktadir. Bu sebeple
isletmeler CRM uygulamalarina baslarken genel amaclarina ve is siireclerine en
uygun olan teknolojik araglar1 se¢gmelidirler. Bu anlayistan uzak bir sekilde, direkt
teknoloji satin alip, siirecleri bu teknolojilere gore olusturmak isletmelerde telafisi
olduk¢a gii¢ sorunlar yaratabilmektedir. Ciinkii, CRM hedefleri ile Ortiigmeyen
teknolojilere yatirim yapmak isletme kaynaklarmim bos yere harcanmasi demektir®.
Dolayisiyla, CRM hedefleri ile teknoloji arasinda bir uyum saglanabilmesi igin

teknoloji se¢iminin igletme ihtiyaglarina gore yapilmasi gerekmektedir.

" Hector D. Trestini, “Defining CRM for Business Success,” 2001.

(Cevrimigi) http//www.crm-forum.com, 24 Ekim 2004, s. 3.

8 Jill Dyche, The CRM handbook: a business guide to Customer Relationship Management,
Boston: Addison-Wesley, 2002.
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B — CRM’in Yararlan:

Isletmelerin CRM uygulamalarindan elde ettikleri yararlar arastirmanin
bagimli degiskeni olarak tanimlanmistir. Basarii CRM uygulamalar1 sonucunda
isletmelerin elde ettikleri yararlardan bazilar1 sunlardir; miisteri memnuniyeti ve
sadakatinde artis, karlilik ve verimlilik artisi, satislarda ve isletmenin rekabet
gliciinde artig, miisteri edinme maliyetlerinde azalig, {iriin ve hizmetler hakkindaki
sikayetlerde azaligtir. Arastirmada, belirtilen bu farkli yararlar1 6lgmeye yonelik 12
ifade yer almakta ve hepsi “CRM’den elde edilen yararlar” degiskeni altinda

incelenmektedir.

3.4. Hipotezler

Arastirmanin hipotezleri CRM altyapisi ile CRM uygulamalarindan elde
edilen yararlar arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla asagidaki gibi bir ana hipotez
ve dort alt hipotez seklinde olusturulmustur. Burada CRM altyapisin1 olusturan
boyutlarin elde edilen yararlar iizerindeki tek tek etkilerinin neler olabilecegini

aciklamak i¢in de alt hipotezler gelistirilmistir.

H1: Firmalarin CRM altyapilar1 ile CRM uygulamalarindan elde ettikleri

yararlar arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki vardir.

H1,: Firmalarin organizasyon yapilart ve siirecleri ile CRM
uygulamalarindan elde ettikleri yararlar arasinda pozitif yonde anlamli bir
iligki vardir.

H1; : Firma calisanlann ile CRM uygulamalarindan elde edilen yararlar
arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.

H1; : Miisteri merkezli yonetim stratejisi ile CRM uygulamalarindan elde
edilen yararlar arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki vardir.

H14 : Teknolojik yap1 ile CRM uygulamalarindan elde edilen yararlar

arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki vardir.
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H1

Org. Yapisi ve Siiregler v
_‘ H1,
Firma Calisanlar1 H1, | cRM’den Elde
Edilen Yararlar
M. M.Y. Stratejisi Hl, >

NN
Teknolojik Yapi

Sekil 3.1. CRM Altyapisi ile CRM’den Elde Edilen Yararlar Arasindaki iligki

3.5. Yararlamilan istatistiksel Teknikler

Arastirma sonucunda elde edilen veriler, “SPSS for MS Windows, Release
11,57 istatistik paket programu kullanilarak bilgisayar ortaminda iglenmis,
tanimlayici istatistik ve iligki analizleri yapilmistir. Anket sorularinin ve cevaplarinin
i¢ tutarliligini 6lgmek icin, SPSS paket programi yardimiyla hesaplanan, Cronbach-a
giivenilirlik katsayis1 kullanilmistir. Giivenirlik katsayisi arastirmanin sonuglari

bolumiinde verilecektir.

Arastirma kapsaminda ele alinan degiskenler ve boyutlar arasindaki iliskiler
korelasyon analizi teknigine dayali olarak incelenmis ve Pearson korelasyon
katsayis1 kullanilarak iliski irdelemesinde %35 anlamlilik diizeyi esas alinmustir.
Ayrica, bagimsiz degiskene ait boyutlarin bagimli degiskeni ne derece etkilediklerini

incelemek amaciyla asamali (stepwise) regresyon analizi gergeklestirilmistir.
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3.6. Arastirmanin Sonuclari

Arastirma kapsaminda alinan cevaplardan elde edilen sonuglar ve istatistiksel
analizler agagida verilmistir. Sonuglar ¢ercevesinde elde edilen bulgular ve yapilan

yorumlar, b6liimiin sonunda yer almaktadir.

3.6.1. Tamimlayici Bilgiler

Arastirma icin hazirlanan anket formunu cevaplandiran isletme calisanlarinin
cinsiyet, yas, egitim diizeyi ve calisma siirelerine iligkin tanimlayic1 bilgiler tablo

halinde asagida verilmektedir:

Tablo 3.1. Tanimlayic1 Bilgiler

CINSIYET Kadim Erkek Toplam
Say1 20 14 34
Yiizde %58,8 %41,2
YAS 30°dan 30-40 40-50 51+

kiigiik arasl arasi
Say1 18 15 1 - 34
Yiizde %53 %44 %3
EGITIM Lise Lisans Yiiksek Doktora

Lisans

Say1 1 27 6 - 34
Yiizde %3 %79,4 %17,6
CALISMA 0-5yil 510yl 10-15 15+
SURESI yil
Say1 13 14 4 3 34
Yiizde %38,2 %41,1 %11,7 %38,8

Arastirmaya katilan ¢alisanlar, cinsiyet agisindan degerlendirildiginde
bayanlar toplam c¢alisanlarin yaklasik %60’1mn1 olustururken, erkekler %40
civarindadir. Calisanlar yas acisindan incelendiginde, %353’linlin otuz yasindan
kiiciik ve %44’linlin otuz ila kirk yas arasinda oldugu goriilmektedir. Tablodan
¢ikarilabilecek bir diger sonu¢ ise caliganlarin %97’°sinin {iniversite mezunu
oldugudur. Caligma siiresi agisindan bakildiginda, ¢aliganlarin %41 inin bes ila on y1l
arasinda, %38’inin ise bes yildan az deneyime sahip oldugu goriilmektedir. On
yildan fazla siiredir ¢alisanlarin orani yaklasik %20 civarindadir. Bunda calisanlarin

yas oranlarinin diigiik olmasinin da etkili oldugu sdylenebilir.
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3.6.2. Degiskenlere ve Boyutlara iliskin Ortalama Degerler

Arastirmanin degiskenlerine ve alt boyutlarina iliskin ortalama degerler ve

standart sapmalar agagidaki tabloda gosterilmektedir:

Tablo 3.2. Ortalama Deger Tablosu

Minimum | Maksimum | Ortalama deger | Standart Sapma

CRM altyapist 3.19 4.97 4.1706 0.4622
Organizasyon yapisi

ve siirecler 3.14 5.00 4.2774 0.5077
Firma g¢aliganlari 2.75 5.00 3.8953 0.5901
Yonetim stratejisi 3.50 5.00 4.3006 0.4488
Teknolojik yap1 3.00 5.00 4.2065 0.6164
CRM’in yararlari 3.33 5.00 4.2400 0.5101

Tablo 3.1.’de goriildiigli gibi degisken ve boyutlara ait ortalamalarin hepsi
Likert 1-5 arasinda 3’iin {izerindedir. Bu da gdsteriyor ki arastirmamiza konu olan
isletmelerde belirlenen degisken ve boyutlara iliskin ¢aligmalar yapilmaktadir. S6z
konusu isletmelerde miisteri iliskileri yonetiminden elde edilen yararlarin ve altyap1
boyutlarmin ortalama degerin {izerinde ¢ikmasi bu caligmalara verilen 6nemin

oldukga yiiksek oldugunu gostermektedir.

3.6.2. Giivenilirlik Analizi

Aragtirma bulgularinin ne derece giivenilir oldugunun olgiilmesi igin
giivenilirlik testi yapilmistir. Bu test icin Alpha modeli ile giivenilirlik katsayisi
hesaplanmistir. Alpha katsayisinin 1'e yakin oldugu oranda anketin giivenilir; yani
tutarli oldugu kabul edilir. Giivenirlik analizi sonucunda bulunan o (alpha) 1’e
yaklastik¢a giivenirlik artmaktadir. a degeri, 0,40 nin altinda ise giivenilir degildir. a
degeri 0,40 ile 0,60 arasinda ise diisiik giivenirlikte, 0,60’1n iistiinde ise giivenirlik

olduke¢a yijlksektir.9 Glivenilirlik analizi sonucunda, aragtirmada kullanilan anket i¢in

? Aziz Akgiil, Osman Cevik, istatistiksel Analiz Teknikleri, Emek Ofset, Ankara 2003, s. 356.
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Alpha giivenilirlik katsayis1 olarak hesaplanan a degeri 0,9560 olarak bulunmustur;
bu deger l'e yakin oldugu i¢in arastirmanin yiiksek derecede giivenilir oldugunu
soylemek miimkiindiir. Boylece degiskenler arasindaki tutarlilik derecesinin ve

Olctimiin hassasiyetinin seviyesi belirlenmis olmaktadir.

Anket sonucunda toplanan verilerin giivenirlik sonuglar1 agagidaki tabloda

verilmistir:
Tablo 3.3. Giivenirlik Analizi Sonuglar
Anket soru gruplart Soru A (alpha)
sayisi degeri
Miisteri merkezli yapi ve siiregler 7 0.7881
Firma calisanlar1 8 0.8139
Miisteri merkezli yonetim stratejisi 8 0.8081
Teknolojik yapi 9 0.8769
CRM’in yararlari 12 0.9310
Tiim anket sorulari 44 0.9560

Soru gruplar1 ve anketin tiimii itibariyle a degerleri Tablo 3.2.’de verildigi
gibidir. Tablodaki verilere gore, soru gruplart i¢in gilivenirlik yiizdeleri yiiksek

diizeydedir.

Elde edilen veriler dogrultusunda CRM altyapisin1 olusturan boyutlar ve
CRM’den elde edilen yararlar i¢in tek tek giivenirlik katsayilar1 hesaplanmistir.
CRM’in altyap1 unsurlarindan miisteri merkezli yap1 ve siirecler icin belirlenen
ifadeler kullanilarak hesaplanan giivenirlik katsayis1 %78.81, firma c¢alisanlari
%81.39, miisteri merkezli yonetim stratejisi %80.81, teknolojik yap1 boyutu %87,69
olarak hesaplanmistir. Bu sonuglara gore gilivenirlik katsayilarinin hepsi %60’
iistinde oldugu belirlenerek 4 boyutun CRM altyapis1 ana degiskeni altinda
toplanabilecegi goriilmiistiir. Ayn1 sekilde CRM’den elde edilen yararlar1 6lgmeye
yonelik olusturulan ifadeler kullanilarak hesaplanan giivenirlik katsayist %93.10
olarak belirlenmistir. Giivenirlik analizi yapilan bu boyutlar ve degiskenler
korelasyon analizinde tezin arastirma konusu olan isletmelerin CRM altyapilarini
olugturan unsurlar ve CRM’den elde edilen yararlar arasindaki iligkinin arastirilmasi

icin kullanilmistir.
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3.6.3. Korelasyon Analizi Sonuclari

Yapilan anket ¢aligmasinin sonuclarinin istatistiki programa veri girislerinin
yapilmasinin ardindan ilk 6nce giivenirlik analizi yapilmis ve sonuclar1 yukarida
belirtilmistir. Belirlenen degiskenler ve Dboyutlar icin olusturulan ifadelerin de
giivenirlik analizlerinin yiiksek ¢ikmas1t CRM’in altyap1 boyutlarinin tek bir degisken
altinda toplanabilmesine olanak vermistir. Tezin aragtirma konusu olan firmalarin
CRM altyapist ile CRM’den elde edilen toplam yararlar arasindaki iligkileri tek tek
gorebilmek icin bagimsiz degisken ve boyutlar1 ile bagimli degisken arasinda
korelasyon analizi yapilmis ve Pearson korelasyon katsayisina gore c¢ikan sonuglar

tablo halinde asagida verilmistir:

Tablo 3.4. Degiskenler ve Boyutlar i¢in Korelasyon Tablosu

CRM Org.Yapist Firma Yonetim | Teknolojik | CRM’ in
Altyapisi | ve Siirecler | Caliganlar | Stratejisi Yapi Yararlari
CRM r=1,0
Altyapisi
Org. Yapist | r=0,847 r=1,0
ve Siiregler | p=0,000
Firma r=0,857 r=0,674 r=1,0
Calisanlar1 | p=0,000 p=0,000
Yonetim r=0,895 r=0,673 r=0,728 r=1,0
Stratejisi p=0,000 p=0,000 p=0,000
Teknolojik | r=0,832 r=0,584 r=0,526 r=0,706 r=1,0
Yapi p=0,000 p=0,000 p=0,001 p=0,000
CRM’ in r=0,793 r=0,667 r=0,622 r=0,673 r=0,745 r=1,0
Yararlar p=0,000 p=0,000 p=0,000 | p=0,000 | p=0,000
Hipotezlere iliskin Korelasyon Analizi Sonuglari:
Yukaridaki tabloda da gorildigi gibi CRM altyapist ile CRM

uygulamalarindan elde edilen yararlar arasinda yiiksek derecede pozitif yonlii bir
iligki oldugu saptanmistir (r=0,793, p=0,000). Ana hipotezimiz olan H1 bu verilere
dayanarak kabul edilmistir.

CRM altyapisin1 olusturan boyutlar ile CRM uygulamalarindan elde edilen
yararlar arasindaki iligkilerin tek tek neler olabilecegini agiklamak i¢in gelistirilen alt

hipotezlere iliskin sonuglar ise asagida verilmistir.
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Aragtirmanin  yapildig1  isletmelerde CRM altyapisin1  olusturan
“organizasyon yapisi ve siirecler” boyutu ile CRM uygulamalarindan elde edilen
yararlar arasinda orta derecenin iistiinde pozitif yonlii anlamli bir iliski oldugu
belirlenmistir (r=0,667; p=0,000<0,050). H1; alt hipotezi boylece kabul edilmistir.
Buna gore arastirmaya dahil olan isletmelerde organizasyon yapisi ve siiregler, CRM
uygulamalarindan elde edilen yararlar iizerinde 6nemli bir yere sahiptir. Anketi
cevaplayanlar organizasyon yapisi ve siireclerin CRM uygulamalarindan elde edilen

yararlar lizerinde etkili olabilecegi kanisina varmislardir.

CRM altyapisinin  diger boyutlarindan “firma c¢alisanlar1” ile CRM
uygulamalarindan elde edilen yararlar arasinda orta derecenin iistiinde pozitif yonlii
anlamli bir iligki saptanmistir (r=0,622; p=0,000<0,050). Bu sonuca gore H1, alt
hipotezi de kabul edilmistir.

Miisteri merkezli “yOnetim stratejisi” boyutu ile CRM uygulamalarindan elde
edilen yararlar arasinda orta derecenin {istiinde pozitif yonlii anlaml1 bir iligki ortaya

cikmistir (1=0,673; p=0,000<0,050). H13 hipotezi kabul edilmistir.

CRM altyapisim1  olusturan  “teknolojik  yap1” boyutu ile CRM
uygulamalarindan elde edilen yararlar arasinda yiiksek derecede pozitif yonli bir
iliski ortaya cikmistir (r=0,745; p=0,000<0,050). H1,4 alt hipotezi de kabul
edilmistir. En yiiksek iligki seviyesini veren bu sonuca gore arastirmaya katilan
isletmeler, CRM’in altyapt unsurlarindan  “teknolojik yap1” boyutunun CRM

uygulamalarinin basarisinda 6nemli bir etkiye sahip olabilecegi kanisindadirlar.

3.6.4 Regresyon Analizi Sonuclari

CRM uygulamalarindan elde edilen yararlar bagimli degisken olarak,
organizasyon yapisi ve sliregler, firma calisanlari, yonetim stratejisi ve teknolojik

yap1 boyutlar1 bagimsiz degiskenler olarak regresyon modeline dahil edilmistir.
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Regresyon analizi sonucunda elde edilen veriler tablo halinde asagida oldugu gibi

verilmektedir:
Tablo 3.5. Asamali Regresyon Analizi Sonuclar
Degiskenler B SEB | Beta t p R R’
Birinci Asama
(Sabit) 1,647 | 0,415 3,970 | 0,000
Teknolojik Yap1 0,616 | 0,098 | 0,745 | 6,316 | 0,000 0,745 1 0,555
Ikinci Asama
(Sabit) 0,852 | 0,486 1,752 | 0,090
Teknolojik Yapt 0,447 | 0,111 | 0,540 | 4,042 | 0,000 | 0,798 | 0,636
Org. Yapisi ve Siiregler | 0,353 | 0,134 | 0,351 | 2,630 | 0,013

a. Bagimli degisken: CRM uygulamalarindan elde edilen yararlar

Coklu regresyon analizinde diger degiskenleri sabit tutmak kaydiyla bagimsiz
degiskenlerdeki bir birimlik artisa karsilik gelecek bagimli degiskendeki degisim
“Beta” degeri ile tammlanmstir.' Asamali regresyon analizinde CRM
uygulamalarindan elde edilen yararlar1 en ¢ok etkileyen boyutlar1 belirleyebilmek
icin Oncelikle bagimsiz degiskenlerin standardize edilmis regresyon katsayilar1 olan
bu beta degerleri hesaplanmistir. Yapilan incelemede CRM’den elde edilen yararlara
iligkin varyansa katkilar1 bakimidan 2 boyutun oOnemli etkiye sahip oldugu
goriilmiistiir. Bunlar Tablo 3.4.’de de goriildiigii gibi bagimhi degiskenin varyansina
katkilar1 bakimindan yiiksekten diisiige dogru siralandiginda; “teknolojik yap1” ve
“organizasyon yapisi ve siirecler’dir. Ele alinan modelde bagimli degisken {izerinde
onemli bir etkiye sahip olmadiklarindan diger boyutlar regresyon esitligi disinda
birakilmistir. Asamali regresyon analizi 2 asamada tamamlanmustir. Birinci agamada
belirlenen bu boyutlardan CRM uygulamalarindan elde edilen yararlara en yiiksek
katkis1 olan teknolojik yap1 boyutu bagimsiz degisken olarak girilmistir. Bu degisken
bagiml degiskenin varyansmin %55,5’ini aciklamstir. ikinci ve son asamada ise
organizasyon yapisi ve siiregler boyutu analize dahil edildiginde toplam iki bagimsiz
degiskenin agikladig1 varyans %63,6 olarak bulunmustur. Bu modele gore, bagimsiz

degiskenler bagimli degiskendeki degisimin %63,6’lik kismin1 aciklayabilmektedir.

' Miinevver Turanli, Selahattin Giiris, Temel istatistik, Der Yaynlari, 2000, s. 482-486.
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Diger bir ifade ile bagimhi degiskenimiz %36,4 oraninda bilmedigimiz bagka
degiskenlerin etkisi altindadir. Bu degiskenler bu arastirmada ele alimmamustir.
Ayrica analiz sonucunda da goriilityor ki arastirmanin yapildig: firmalarda teknolojik
yap1 ile organizasyon yapisi ve siirecler CRM uygulamalarinin basarisinda oldukca

onemli bir etkiye sahiptir.

Regresyon modelinin anlamli olup olmadigimi incelemek i¢in Anova testi
uygulanmigtir. Tablo 3.6.°da goriildiigii gibi her iki asamada da bagimsiz
degiskenlerin etkileri Anova tablolar1 yardimiyla test edildiginde %35 seviyesinde
anlaml1 bulunmustur (F=39,893; Sig.=0,000 ve F=27,091; Sig.=0,000). S6z konusu

regresyon modelinin bagiml degiskeni agiklamada 6nemli katki sagladigi yorumu

getirilmistir.
Tablo 3.6. Anova Tablosu
Model Karelerin df Ortalama karesi F Sig.
toplami1

Regresyon 4,765 1 4,765 39,893 0,000”
1. Residii 3,822 32 0,119

Toplam 8,587 33

Regresyon 5,462 2 2,731 27,091 0,000°
2. Residii 3,125 31 0,101

Toplam 8,587 33

a. (Sabit), Teknolojik Yap1
b. (Sabit), Teknolojik Yapi, Organizasyon Yapisi ve Siiregler
c. Bagiml degisken: CRM uygulamalarindan elde edilen yararlar

3.6.5. Bulgular ve Yorum

Isletmelerin CRM altyapilar1 ile CRM uygulamalarindan elde edilen yararlar
arasindaki iliskileri ortaya koymak amaciyla gergeklestirilen bu arastirma

kapsaminda bulgularin degerlendirilmesi asagidaki gibi yapilmistir:

Giivenirlik analizi sonucunda anket caligmasinda yer alan boyutlar ve
degiskenlerle ilgili ifadeler giivenilir bulunmustur. Tanimlayici istatistik sonucu

boyutlarin ortalamalari, standart hatalar1 bir tablo halinde gosterilmis ve ilgili
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boyutlarin ortalama degeri orta degerin flistlinde bulunmustur. Bu da gosteriyor ki
arastirmanin yapildig isletmelerde bahsedilen CRM altyapisini olusturan boyutlarla

ilgili caligmalara deger verilmektedir.

Korelasyon analizinde degiskenler arasi iliskiler dl¢iilmiis ve CRM altyapisi
ile CRM uygulamalarindan elde edilen yararlar arasinda yiiksek derecede pozitif bir
iliski oldugu saptanmigtir. Ayrica isletmelerin CRM altyapilarini olusturan boyutlar
ile CRM uygulamalarindan elde edilen yararlar arasindaki iliskiler de tek tek boyut
bazinda incelenmis, en giiclii bag olan degisken olarak teknolojik yap1 boyutu ortaya
cikmigtir. Teknolojik yap1 ve araglarm CRM uygulamalarini miimkiin kilan
vazgecilmez bir unsur olarak ele alinmasi ve isletmelerde bu dogrultuda yiiksek
teknolojik yatinmlar yapilmis olmasi bdyle bir sonucun ortaya ¢ikmasinda
degerlendirilebilir. CRM altyapisin1 olusturan diger boyutlar olan organizasyon
yapisi ve siirecler, firma c¢alisanlar1 ve yonetim stratejisi ile CRM uygulamalarindan
elde edilen yararlar arasinda da orta derecenin iizerinde pozitif yonlii iliskiler oldugu
saptanmistir. Bu sonuglara gore arastirma kapsaminda olusturulan ana ve alt

hipotezler kabul edilmistir.

CRM altyapisim1 olusturan boyutlarin CRM uygulamalarindan elde edilen
yararlar1 ne derecede etkilediklerini incelemek amaciyla yapilan asamali regresyon
analizinde ise sadece “tenolojik yap1” ve “organizasyon yapisi ve siirecler”
boyutlarinin CRM’den elde edilen yararlar iizerinde anlamli bir etkiye sahip
olduklar1 belirlenmistir. Regresyon modelinin diger bagimsiz degiskenleri olusturan
“firma caliganlar1” ve “y0netim stratejisi” boyutlarinin tek baglarma CRM
uygulamalarindan elde edilen yararlar {izerinde anlamli bir etkiye sahip olmadiklar1

yapilan aragtirma ¢ercevesinde karsimiza ¢ikmaktadir.
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Gliniimiizde ulusal sinirlarin asilip diinyanin tek bir pazar olma yoniinde
ilerlemesi ve teknolojik alanda yasanan gelismeler miisterilerin Oniindeki
seceneklerin sayismi arttirirken iirlin  ve hizmetlerin performanslar1 arasindaki
farklar1 da azaltmaktadir. Eskiden miisterilerini tanimaya ¢ok da fazla ihtiyag
hissetmeyen isletmeler ise giderek zorlasan bu piyasa sartlarinda miisteriye
bakiglarm ister istemez degistirmektedirler. Uriin 6zelliklerine dayanan rekabet
stratejileri artik caligmamaktadir. Diger bir deyisle fiyat da, kalite de artik pazarin,
dolayisiyla miisterilerin belirledigi unsurlar olmaktadir. Ayrica isletmeler, artik her
misterinin karli olmadigini, karli ve karsiz miisterilerin belirlenmesi gerektigini,
miisterilerin ticari bir kitleden ziyade degerli bir is ortagi olarak goriilmesi
gerektigini ve miisterilerle etkilesim sirasinda elde edilen bilgileri kullanmanin taklit
edilmesi zor bir rekabetei {istiinliikk sagladigini farketmislerdir. Bu durumda
isletmelerin siirekliligi miisterilerin siirekliligiyle yakindan ilgili olmakta; miisteri
merkezli yonetim metotlarina gecemeyen isletmeleri biiylik kayiplar beklemektedir.
Dolayisiyla miisterileri tanimak, onlara 6zel triin ve hizmetler gelistirmek, onlarla
deger odakl karsilikli fayda saglayan uzun siireli iligkiler kurmak igletmeler icin
adeta bir zorunluluk haline gelmistir. Iste bu gerekgelere ¢dziim olarak isletmeler is
diinyasinda biiyiik bir hizla yayilmakta olan yeni bir kavram olarak miisteri iliskileri

yonetimini (CRM’1) benimsemektedirler.

Bir igletmede CRM uygulanmasi beraberinde pekcok yapisal degisimi de
getirmektedir. Miisteri  verilerinin  toplanmasi, analiz edilmesi, sonuglarin
belirlenmesi ve buna uygun Onlemler alinarak faaliyete gecilebilmesi igin
organizasyon yapisi ve siireglerin miisteri merkezli olusturulmasi, en alt kademedeki
calisandan en ist diizeydeki yoneticiye kadar tiim calisanlarin bilinglendirilmesi,
herseyden 6nemlisi de stratejinin iyi belirlenerek miisterilerle ilgili en dogru ve en
kapsamli bilgiye ulasilabilmesi ve elde edilen bu bilgilerin etkin bi¢imde

kullanilabilmesi i¢in en uygun teknolojik yapinin isletmeye adapte edilmesi
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gerekmektedir. Isletmelerde olusturulacak iyi bir CRM altyapis1 ve bunun dogru
sekilde uygulanmasi, isletmeleri rakiplerinden farkli kilacak, miisteri memnuniyeti
saglayacak, sadik miisteriler yaratacak ve isletmeleri karliliga gotiirecek etkin ve
verimli bir ¢6ziim olabilecektir. Gerekli CRM altyapisini olusturmadan uygulamaya
gecmek ise beklenen bu yararlar saglamaktan ziyade isletmelerde maliyetleri artirici
bir faktor olarak biiyiikk sorunlara yol agabilecektir. Bu nedenledir ki giiniimiizde
CRM’i sadece teknolojik bir ¢oziim olarak kabul eden ve bu sekilde uygulayan
isletmelerin yatirimlar1 sonugsuz kalmaktadir. Dolayisiyla CRM altyapisini olusturan
unsurlarin  tanimlanmast ve CRM uygulamalarindan elde edilen yararlarla
aralarindaki iligkilerin tek tek incelenmesi hem akademisyenler hem de uygulayicilar
acisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Bu gercevede aragtirma kapsaminda, secilen
isletmelerde CRM altyapisini olusturan unsurlar ile CRM uygulamalarindan elde

edilen yararlar arasindaki iliskilerin aragtirllmasi amag¢lanmigtir.

Teorik bilgiler 1s18inda hazirlanmis olan anket arastirma kapsamindaki
isletmelerde c¢alisan CRM konusunda yetkili, orta ve {ist diizey personele
gonderilmis, CRM’in altyap1 boyutlarina ve uygulamalardan elde edilen yararlara
iligkin sorular sorularak isletmelerin i¢inde bulunduklari durum tespit edilmeye

calisilmastir.

Elde edilen veriler dogrultusunda yapilan korelasyon analizi neticesinde
CRM altyapis1 ile CRM uygulamalarindan elde edilen yararlar arasinda yiiksek
derecede iliski oldugu tespit edilmistir. CRM altyapis1 boyut bazinda ele alindiginda
ise uygulamalardan elde edilen yararlarin belirlenen dort altyapi boyutu ile de tek tek
iliskili oldugu belirlenmistir. Analiz sonuglarma gore teknolojik yap1 boyutu,
CRM’den elde edilen yararlarla en giiglii iligskisi bulunan boyut olarak karsimiza
¢tkmaktadir. Bu sonucun en 6nemli nedenlerinden biri olarak, CRM uygulamalarinin
teknolojinin tlim avantajindan yararlanityor olmasi gosterilebilir. Miisteri verilerinin
toplanmasi, analiz edilmesi, miisteri davraniglarinin yorumlanmasi, tahmin

modellerinin gelistirilmesi, miisteriye zamaninda ve etkin bir sekilde cevap
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verilmesi, iiriin veya hizmet bilgilerinin miisterilere sunulmasinda teknolojik
sistemler 6nemli bir gorev iistlenmektedir. Ayrica CRM’de bilginin etkin yonetilmesi
bliyilk 6nem tasimaktadir. Organizasyonlarin ihtiya¢ duydugu bilgileri isletmeye
aktarmak, bu bilgileri gerektigi gibi depolamak, saklamak, calisanlarla paylagsmak ve
dogru yer ve zamanda ihtiya¢ duyulan bilgilere ulasmak ancak teknolojik sistemler
araciligiyla miimkiin olmaktadir. Dolayisiyla teknoloji unsuru CRM uygulamalarini
miimkiin kilan 6nemli bir saglayici olarak gorev yapmaktadir. Teknolojik altyapinin
yetersiz oldugu bir isletmede CRM’den beklenen yararlardan s6z etmemiz miimkiin
degildir, bu nedenle aslinda teknolojinin olmazsa olmaz sartlardan biri oldugunu
sOyleyebiliriz. Ancak unutulmamasi gereken bir nokta da, CRM’in tek basina
teknolojik uygulamalardan ibaret olmadigidir. Teknoloji, beklenen yararlar elde

etmede 6nemli bir aractir ve kesinlikle bir amag olarak diisiiniilmemelidir.

Isletmelerin CRM uygulamalarindan bekledikleri faydalar1 elde edebilmeleri
i¢in yOnetim stratejilerini miisterilerine yonelik olarak olusturmalar1 gerekmektedir.
Artan rekabet ortaminda karli miisterileri isletmeye kazandirmak, onlarla uzun siireli
iligkiler kurmak, miisteri memnuniyeti ve sadakati yaratmak ve tiim bunlar es
zamanli ve basarili bir sekilde gerceklestirebilmek ancak sistematik bir yaklagimla
miimkiin olabilmektedir. Arastirma sonucuna gore secilen isletmelerde yonetim
stratejisi boyutu ile CRM uygulamalarindan elde edilen yararlar arasinda orta
derecenin iizerinde dogrusal bir iliski oldugu tespit edilmistir. Buradan hareketle
isletmelerin miisterileri gdz Onilinde bulundurarak ve kendi ihtiyaglarma uygun
stratejiler belirleyerek CRM uygulamalarina ge¢melerinin, uygulamalardan beklenen

geri doniisleri olumlu yonde etkileyecegi sdylenebilir.

Korelasyon analizi sonuglarina gore organizasyon yapisi ve siirecler boyutu
ile CRM uygulamalarindan elde edilen yararlar arasinda orta derecenin {izerinde
pozitif yonli anlaml bir iliski oldugu belirlenmistir. Bu sonuca gore, igletmelerin
organizasyon yapilariin ve ig siire¢lerinin miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini en

iyi sekilde karsilayacak bi¢cimde yapilandirilmasi ile CRM’den elde edilen kazanglar
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arasinda dnemli bir bag oldugu ortaya ¢ikmustir. Isletmeler CRM uygulamalarindan
beklenen yararlar1 elde edebilmek icin organizasyon i¢inde yer alan farkli birimleri,
miisteriyi 360 derece bir biitiin olarak izleyebilecekleri sekilde birbirlerine entegre
etmelidirler. Bununla birlikte, isletme calisanlar1 misterilerin farkli gereksinimlerini
karsilayabilecek hizli, hatasiz ve esnek is siireclerine sahip olmanin basarili sonuglar

elde etmede 6nemli faktorler oldugunu ifade etmislerdir.

Arastirma sonuglarina gére CRM altyapisini olusturan boyutlardan bir digeri
olan firma calisanlar1 ile CRM’den elde edilen yararlar arasinda da benzer sekilde
orta derecenin lizerinde pozitif yonlii dogrusal bir iliski oldugu belirlenmistir. Bu
dogrultuda {ist yonetimin uygulamalara katilimi ve destegi, tiim calisanlarin konu
hakkinda egitilmesi ve miisteri odakli anlayisa motive edilmeleri ile uygulamalardan
elde edilen kazanglar arasinda 6nemli bir iligkinin oldugu soylenebilir. CRM isletme
genelinde ytiriitiilen, tiim ¢alisanlarin katilimin1 gerektiren bir anlayistir. CRM’in bu
sekilde uygulanmamasi tiim ¢alismalarin gidisatini olumsuz yonde etkileyecektir.
Burada dikkat edilmesi gereken onemli bir husus da, en iyi ve en ileri teknolojiler
kullanilarak en iyi siirecler olusturulabilse dahi, tiim calisanlarin destegi olmadan
gerceklestirilen uygulamalardan beklenen yararlar1 elde etmenin miimkiin

olmayacagidir.

Aragtirma sonucu elde edilen veriler ile ayrica regresyon analizi de yapilmis
ve analiz sonuglariin korelasyon analizini destekler nitelikte oldugu goriilmiistiir.
Buna gore CRM uygulamalarindan elde edilen yararlart etkileyen en Onemli
faktorlerin teknolojik yap1 ile organizasyon yapisi ve siirecler boyutlart oldugu ortaya

cikmustir.

Bu c¢aligma, sadece arastirma kapsamina dahil olan isletmelerde
gerceklestirilen CRM uygulamalart ile ilgili olarak durum tespitine yonelik ve
tanimlayici nitelikte bir ¢aligma olmasi nedeniyle diger isletmeler i¢in bir genelleme

yapilamaz. Sadece segilen igletmeler i¢in mevcut durumun Dbelirlenmesi
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amacglanmigtir. Dolayisiyla ¢alismamiz, isletmelerin CRM altyapilarii olusturan
boyutlar ile CRM uygulamalarindan elde edilen yararlar arasindaki iligkileri aramaya
ve bunlarla ilgili yorum yapmaya yonelik bir arastirmadir. Elde edilen veriler sadece
isletmelerin o anki durumu ile ilgili sonuglar1 yorumlamaya yonelik kullanilmigtir.
Yapilan arastirmada secilen isletmelerde belirlenen dort altyapr boyutu da CRM’den
elde edilen yararlar cergevesinde 6nemli etkenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Sonuglar gostermistir ki uygulamalarin basarisi ile isletmelerin CRM altyapilari

yakn iligkilidir.

Sonug¢ olarak, miisteri iligkileri yonetimi bir teknolojik ¢6ziim olmaktan
ziyade igletmelerin miisterilerini daha iyi anlamalar1 i¢in tiim kurum capinda
ylriitiillen strateji, insan, siire¢ ve teknoloji boyutlarindan olusan, yeni ekonomide
isletmelerin rekabet avantaji saglayacagi ideal bir yoOnetim anlayisi olarak
anlagilmalidir.  Gilinlimiiz  kosullarinda  miisterilerini  taniyan, onlara &zel
kisisellestirilmis {irlin veya hizmet sunabilen, onlar1 bir deger olarak isletmenin
merkezine koyan ve silireglerini bu dogrultuda olusturan isletmeler miisterileri igin
daha fazla deger sunarak sadakat yaratmakta ve uzun donemli karlilik elde
etmektedirler. Bu sekilde CRM uygulamalarindan beklenen yararlarin elde
edilebilmesi i¢in de birbirine entegre olmus ve aralarinda denge saglanmis

strateji,insan, siire¢ ve teknoloji bilesenlerine ihtiya¢ duyulmaktadir.
Bu calisma, ele aldigi degiskenler ve aragtirma bulgular agisindan ilgili

literatiire az da olsa katki saglamay1 amaglamistir; bundan sonraki konu ile ilgili

diger arastirmacilarin yapacaklari ¢calismalara destek saglamasi limit edilmektedir.
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EK 1. ANKET CALISMASI

T.C.
ISTANBUL UNIVERSITESI
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah
Isletme Yonetimi ve Organizasyon Bilim Dal

Sayin Firma Yetkilisi,

Bu calisma istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi, Yonetim Organizasyon Bilim
Dal1 yiiksek lisans tez calismasi1 kapsaminda Tiirkiye’deki firmalarm “miisteri
iligkileri yonetimi(CRM)” uygulamalarim1 ve bu uygulamalarin sirketlere sagladigi
faydalarin degerlendirilmesini amaglamaktadir. Mecvut CRM uygulamalarini,
organizasyon yapisi ve sirecler, sirket calisanlari, yonetim stratejisi ve teknoloji
boyutlar1 acisindan tespit etmek ve bu uygulamalarin isletmelere sagladig1 faydalari
degerlendirmek lizere hazirlanmig olan anketi sizlere sunuyorum. Anketi doldurmak
icin ayiracaginiz degerli vaktiniz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Sizlerden gelecek bilgiler, sadece analiz amaciyla kullamlacak ve tamamen gizli
kalacaktir. Dilerseniz, firma veya kisi ismi belirtmeyebilirsiniz. Sonugclari,
istediginiz takdirde sizinle paylasmaktan memnuniyet duyarim.

Degerli goriisleriniz icin tekrar tesekkiir eder, ¢alismalarinizda basarilar dilerim.

Hakan Ozdemir

ILETiSiM BILGILERI:

E-mail: hakan_vzdemir@yahoo.com
hakanozdemir.mail@gmail.com

Tel :0505 3488341

TEZ DANISMANI:

Doc.Dr. Ibrahim Pinar

Isletme Fakiiltesi

Istanbul Universitesi

E-mail: ipinar@jistanbul.edu.tr
Tel :0212-4737070-18297
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BOLUM 1 : ISLETME HAKKINDA GENEL BIiLGILER

1. Isletmenizin sektorii: | E-Ticaret Bankacilik Sigorta Tasimacilik
Tletisim — Teknoloji Beyaz Medya Ulasim Turizm

L | Esya L | L | L LI
Temizlik Kozmetik Perakende Gida Diger

2. isletmenizin kurulus yili:

3. isletmenizin calisan sayisi:

4. Isletmenizin yabanci sermayeli ortagi var m?

5. Isletmenizin yillik cirosu:

BOLUM 2 : KiSISEL BILGILER

3. Bulundugunuz sirkette ka¢ yildir calismaktasiniz?

1. Profesyonel olarak kag¢ yildan beri is hayati i¢indesiniz? | 2. Sirketteki pozisyonunuz:

4. Yasiniz: 5. Cinsiyetiniz: (E)
X)
6. Egitim durumunuz: Lise () Universite () | Master () | Doktora ()
Isim:
Sirket:
Adres:
e-posta:
Telefon:

BOLUM 3 : CRM ALTYAPISININ DEGERLENDIRILMESI

Isletmenizdeki CRM uygulamalar1 hakkindaki asagidaki goriisleri, kendi deneyimlerinize

gore uygun kutuya “X” koyarak degerlendiriniz.

Organizasyon Yapisi ve Siirecler

Kesinlikle
katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
katilmiyorum

Isletme siireclerimiz miisterilerimizin ihtiyac ve beklentilerini en
iyi sekilde karsilayacak bigimde, miisteri merkezli olarak
yapilandirilmigtir.

Organizasyonumuzda yer alan farkli birimler, misterilerle olan
etkilesimimizin kalitesini artirmak igin faaliyetlerini igbirlik¢i bir
bicimde yiiriitmektedirler.

Uriin ve hizmetlerimizin iiretim siirecine miisterilerimizi dahil
etmekteyiz.
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Organizasyon Yapisi ve Siirecler

Kesinlikle
katiltyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
katilmiyorum

Isletmemiz farkli miisterilerin farkl istek ve beklentilerini siiratle
yanitlayabilecek etkin, giivenilir, hatasiz ve esnek {iretim
stireglerine sahiptir.

Orgiit yapimiz yenilikleri izlemede ve haberdar olup gerekli
diizenlemeleri yapmada esnektir.

Miisterilerimiz kendileri i¢in uygun bir zamanda dogru departman
veya kisiye, etkilesim kanali farki gézetmeksizin hizli bir sekilde
ulasabilmektedirler.

Isletmemizde miisteri merkezli yazili prosediirler vardir ve bu
yazili rapor tiim ¢alisanlarimiza iletilmektedir.

Firma Calisanlar:

CRM’in amaci, Onemi ve isletmemize saglayacagi katki tiim
kurum caliganlar1 tarafindan net olarak bilinmektedir.

Miisterilerle etkilesimde bulunan tiim ¢alisanlarimiza iistiin
performans gostermeleri icin gerekli bilgi, egitim ve araclar
saglanmaktadir.

Organizasyonumuzda, ¢aliganlart miisteri odakli davraniglara
tesvik edecek etkin bir ddiillendirme sistemi mevcuttur.

Tim ¢aliganlarimizin miisteri yararina karar ve inisiyatif alma
yetkileri vardir.

Organizasyonumuzda her bir ¢alisan, CRM’in basarisinin kendi
bireysel katki ve ¢abasina bagh oldugunu bilir.

Calisanlarimiz sadece miisteri iliskilerine cevap veren kisiler degil,
ayni zamanda miisteriler igin aktif, gilivenilir ve degerli birer
danismandirlar.

Caliganlarimizn tatmin ve sadakat seviyeleri diizenli olarak
Olciilmektedir.

Kendini  miisteri  iligkileri ~ yonetimine adamug, CRM
uygulamalarina aktif olarak katilan ve liderlik eden bir iist
yonetime sahibiz.

Yonetim Stratejisi

Isletmemize deger katan miisteriler tanimlanmakta ve cesitli
kriterlere gore segmentlere ayrilmaktadir.

Farkli 6zelliklere sahip miisterilerimizin bireysel ihtiyaglarini en
iyi sekilde karsilayacak, katma degeri yiiksek kisisellestirilmis
iiriin ve/veya hizmetlerin sunulmasi dncelikli amaglarimizdandir.

Isletmemizde, miisterilerle kurulan iligkinin siiresine bagl olarak
iliskinin verimliligi siirekli olarak izlenmektedir.

Misterilerimiz ~ gelismelere iliskin  Oneri ve yorumlarda
bulunmalari i¢in tegvik edilmektedir.

Isletmemizde, degerli miisterilerin elde tutulmasi ve onlarla uzun
stireli iligkilerin kurulmasi amaciyla cesitli sadakat programlar
uygulanmaktadir.

Isletmemizde, rakiplere giden degerli miisterilerin tekrar
kazanilmasi ve aktif hale getirilmesi i¢in ¢aba gosterilmektedir.
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Yonetim Stratejisi

Kesinlikle
katilryorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
katilmiyorum

Isletmemizde mevcut miisterilerimizin referans olmalarini
saglamak icin ¢esitli tegvik programlari siirdiiriilmektedir.

Isletmemizde ekonomik degeri yiiksek olan miisterilerimizin,
miisteri paylariin (ciizdan paylarinin) artirilmasi icin gaba
gosterilmektedir.

Teknolojik Yap1

Sahip oldugumuz modern etkilesim kanallar1 araciligiyla
miisterilerimizle 7 giin 24 saat interaktif olarak iletisim
kurulmaktadir.

Miisterilerimiz hangi etkilesim kanallarimi kullanirsa kullansinlar,
tim islemleri onlar i¢in olumlu bir deneyim yaratacak sekilde
entegre edilmektedir.

Kesintisiz hizmet veren self-servis sistemlerimiz aracilifiyla
miisterilerimiz cesitli ihtiyaglarini kendi kendilerine
kargilamaktadirlar.

Sahip oldugumuz teknoloji aracilifiyla her bir miisteri etkilesim
kanalinin performansi degerlendirilebilmektedir.

Teknolojik sistemlerimiz, farkli isletme birimlerinde bulunan ayni
miisteriye ait verileri, tek bir miisteri gorlintiisii saglayacak sekilde
entegre etmektedir. (360° Miisteri bakisi)

Mevcut teknolojimiz, miisterilerimize kisisellestirilmis {iriin
ve/veya hizmet sunabilme imkani saglamaktadir.

Mevcut teknolojimiz araciligiyla miisterilerimizin  davranig
egilimleri anlagilabilmekte ve gelecege yonelik gergekei tahminler
yapilabilmektedir.

Sahip oldugumuz teknolojik analiz sistemleri araciligiyla, daginik
miisteri  verileri isletme i¢in faydali, stratejik bilgilere
doniistiiriilmektedir.

Mevcut teknolojimiz araciligiyla, tiim sirket personeline miisteri
ile etkilesimleri esnasinda ihtiya¢ duyduklari tiim miisteri bilgileri
sunulmaktadir.

BOLUM 4 : CRM’IN YARARLARI

Isletmenizin, CRM uygulamalar1 ile elde ettigi yararlari

koyarak degerlendiriniz.

size uygun kutuya “X”

CRM’den Elde Edilen Yararlar

Kesinlikle
katiltyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
katilmiyorum

Miisterilerimizin  iriinlerimizden ve/veya  hizmetlerimizden
memnuniyeti dnemli derecede artmugtir.

Miisterilerimizi elde tutma oranimiz artmustir.
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CRM’den Elde Edilen Yararlar

Kesinlikle
katiliyorum
Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle

katilmiyorum

Miisterilerimizin sadakati artmugtir.

Miisteri bagina karliligimiz artmstir.

Isletme ici verimlilik artmustur.

Satiglarimiz artmustir.

Isletmemizin rekabet giicii artmustir.

Miisteri edinme maliyetlerimiz azalmstir.

Miisterilerimizin {riinleri ve/veya hizmetleri edinme siiresi
kisalmigtir.

Satis maliyetlerimiz azalmigtir.

Miisteri kaybetme oranimiz azalmigtir.

Miisterilerinizin {iriinlerimiz ve/veya hizmetlerimiz hakkindaki
sikayetleri onemli dl¢lide azalmigtir.
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