ISLETMELERDE MUSTERI iLISKILERI YONETIMI
UYGULAMALARI (CRM) VE MUSTERI BAKIS ACISIYLA
CRM UYGULAMALARININ DEGERLENDIRILMESI
Merve Senem ADA
Yiiksek Lisans Tezi
Tarim Ekonomisi Anabilim Dah

Damisman: Yrd. Dog¢. Dr. Yasemin ORAMAN

2011



T.C.
NAMIK KEMAL UNIVERSITESI

FEN BILIMLERI ENSTITUSU

YUKSEK LISANS TEZI

ISLETMELERDE MUSTERI ILISKiLERI YONETIMI UYGULAMALARI (CRM) VE
MUSTERI BAKIS ACISIYLA CRM UYGULAMALARININ DEGERLENDIRILMES]

Merve Senem ADA

TARIM EKONOMISI ANABILIM DALI

DANISMAN: Yrd. Dog. Dr. Yasemin ORAMAN

TEKIRDAG-2011

Her hakki saklidir



Yrd. Do¢. Dr. Yasemin ORAMAN danismanliginda, Merve Senem ADA tarafindan
hazirlanan bu ¢alisma asagidaki jiiri tarafindan. Tarim Ekonomisi Anabilim Dali’nda Yiiksek
Lisans tezi olarak kabul edilmistir.

Juri Bagkani: Do¢. Dr. Ahmet KUBAS Imza :
Uye: Dog. Dr. Okan GAYTANCIOGLU Imza
Uye: Yrd. Dog. Dr. Yasemin ORAMAN Imza
Fen Bilimleri Enstitiisii Yonetim Kurulunun ................... tarthve ................... say1lt

karartyla onaylanmistir.

Dog. Dr. Fatih KONUKCU
Enstitii Miidiirii



OZET

Yiiksek Lisans Tezi

ISLETMELERDE MUSTERI ILISKILERI YONETiMi UYGULAMALARI (CRM)
VE MUSTERI BAKIS ACISIYLA CRM UYGULAMALARININ
DEGERLENDIRILMESI

Merve Senem ADA
Namik Kemal Universitesi
Fen Bilimleri Enstitiisii

Tarim Ekonomisi Anabilim Dah

Damisman: Yrd. Do¢. Dr. Yasemin ORAMAN

2011

Arastirmada, ABC Kimya adli kimyasal ve gida hijyen dezenfektanlar1 {ireten
firmanin CRM (Costumer Relationship Management = Miisteri Iliskileri Y®Onetimi)
uygulamalar1 kendi iginde incelenmis, Istanbul ili ve ilgelerinde ki miisterilerinin bakis

acistyla bu uygulamanin ne dl¢tide uygulandigi tespit edilmeye c¢alisilmistir.

Arastirmanin amaci, CRM uygulamalar1 ile miisterileri memnun etmek, miisteri
sadakati saglamak ve en 6nemlisi firmaya katma deger saglamaktir. Artan rekabet kosullari
giinimiizde bu CRM ve buna benzer uygulamalar1 kullanimin1 zorunlu hale getirmistir. Bu
calisma, CRM uygulamalarmmin araglari ve yardimecr oOgelerinin firmaya katkilarinin

degerlendirilmesi ve incelenmesi amaglanmaktadir.

Aragtirma kapsaminda, CRM uygulamalarinin firmanin ilerlemesinde katkida bulunan

onemli unsurlardan biri oldugu bulgularla ortaya konulacak ve bu uygulamalarinin tam ve



dogru olarak uygulanmamasi sonucunda firmay1 ne 6l¢iide kayiplara ugrattig1 analiz edilerek

CRM’ in ne kadar gerekli oldugu belirtilecektir.

Bu arastirmada, ABC Kimya firmasmin yéneticisi ve bu firmaya ait Istanbul ili ve
ilgelerinde ki gida firmasi olan 37 adet firmanin yetkilisi ile goriisiilmiistiir. Yiiz yilize anket
yontemi uygulanarak, isletmedeki CRM uygulamalarinin 6éneminin belirlenmesine iliskin

veriler elde edilmistir.

Firmanin ambalaj bigimleri, marka bilinirligi, reklamlari, promosyonlari, satis
elemanlariin misterilere kars1 tutumu, triinleri bigimi, kalitesi, glivenilirligi gibi konular ve

buna ek olarak CRM modiillerinin yararliligt incelerek T testi analizi ile degerlendirilmistir.

Sonug olarak, ABC Kimya firmasinin CRM uygulamalarin1 basariyla kullanamadigi,
uygulama alanlarinda eksik oldugu gézlenmistir. Bu firma biinyesine katki saglamak istiyorsa

bu uygulamalardaki eksiklerini saptamali ve bu dogrultuda kendini yenilemelidir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri, CRM modiilleri, Miisteri Sadakati, Miisteri Iliskileri

Y Onetimi.

2011, 66 Sayfa
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In the study, ABC, the company that produces chemical by chemical and food hygiene
disinfectants CRM (Customer Relationship Management) applications are examined in itself,
and the districts of Istanbul with a view to its customers that this practice is applied to what

extent were determined.

The aim of the study, with CRM applications to satisfy customers, ensure customer
loyalty and, most importantly to provide added value to the firm. Increased competition
conditions, and other similar applications today use this CRM has become mandatory. This
study evaluated the contribution of CRM tools and utilities companies, and to examine

whether elements.

Within this research, is one of the important factors contributing to the progression of
the company's CRM applications to be introduced and the findings not apply to these
applications as a complete and accurate to what extent the firm as a result of losses by

analyzing the CRM ugrattig1 of what is required to be stated.



In this research, the manager of ABC Chemical Company and this company owned
food company, with 37 in Istanbul and the townships that the company officials were
interviewed. Face-to-face survey method is applied to determine the importance of enterprise

data for CRM applications have been obtained.

Forms of packaging company, brand awareness, advertising, promotions, sales staff
attitudes towards customers, products, style, quality, reliability, and in addition to topics such
as the usefulness of the CRM modules incelerek T-test analysis.

As a result, CRM applications, success can not use the ABC Chemical Company, was
observed to be deficient in the areas of application. This company wants to contribute to the
structure of the shortcomings of these applications should determine the direction and renew
itself.

Keywords: Customer, CRM modules, Customer Loyalty, Customer Relationship
Management.

2011, 66 Pages
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1. GIRIS

Yeni yiizyilla girerken, c¢agdas isletmelerin tiimii, yatirimlarimi miisteri odakl
politikalar {lizerine yapmaya bagsladilar. Miisteriler bu yeni donemde en 6nemli 6z kaynak
haline gelmeye basladi. Rekabetin bunca zorlastig1 ortamlarda, isletmeler miisteri iliskileriyle

ilgili konularda 6nemli sorunlar yasamaktadir.

Her isletme satistan servise kadar biitlin miisteri temas noktalarini miikemmellestirme
ve giiclendirme ¢abasi i¢ine girmistir. Piyasada faaliyet gosteren sirketler, rekabet ortamina
gecis sirasinda ve ya daha Once, miisterileri korumak, onlarla is imkanlarini arttirmak ve
onlarla her temas noktasinda katma degerli ve tutarli hizmet sunmak amacuyla, is siire¢lerini
ve bilgi yonetimi teknolojilerini bir araya getiren uygulamalar gergeklestirmek zorunda
kaldilar. CRM uygulamasi bu kapsami ile uygulandiginda sirkette biiyiik bir yapisal degisime

neden olur.

Bunun yani sira, igletmeler miisteri isteklerine yeterince hizli ve yerinde cevap
vermenin yaninda, gelisen pazardaki yeni miisterileri tanimak zorundadir. Bu siireg, ¢ok hizli
akmakta ve kendi i¢inde yeni riskleri de biinyesinde barindirmaktadir. Bir taraftan Pazar
paylarini artirmak i¢in ¢alisan isletmeler, diger yandan da mevcut ve potansiyel miisterilerini
her yoniiyle taniyip, simiflandirmak durumundadir. Misteri iligkileri yonetimi gercevesinde,
miisterilerin isletmeye yonelik sagladigi kazang unsurlarini ayr1 gruplamak gerektigini dnemle
vurgulamak gerekir. Miisterilerin bu gruplar arasinda degisim gosterecegini de

diisiindiigiimiizde ortaya genis capli bir ¢aligma alani ¢ikmaktadir.

Bu dogrultuda sirketlerin olusturduklart miisteri odakli yapi, sirket ¢alisanlar ile
miisterilerin bir biitiin oldugu, sirketleri kitlesel pazarlamadan, miisteri odakli entegre
pazarlamaya gegirecek ve bu amagla olusturulmus, felsefesi, stratejisi ve taktikleri olan, CRM

(Customer Relationship Management/ Miisteri iliskileri Y6netimi) uygulamasidir.

CRM uygulamasi ile yapilanan sirketler, miisteriye iirettigini satmak yerine miisteriyi
1yl tantyip onun beklentilerini iyi belirleyen ve onun ihtiyacina gére hizmet {ireten bir yap1
olusturur.

Miisterileri kitlesel olarak degerlendiren, yiiksek kaliteli ve diisiik fiyath {irtinler

1



tireterek bunlar1 fazla sayida miisteriye ulastirmaya g¢alisan geleneksel pazarlama anlayisi
degismeye baslamigtir. Pazarlama uygulamalari son yillarda pazara degil miisteriye

odaklanmaktadir.

1990’larin en biiyiik 0Ozelligi, tliketicilerin gili¢lerini ortaya koymalar1 olmustur.
Tiiketiciler artik kendilerinin de sdyleyecekleri bir seyleri oldugunun ve bunu dinletmeleri
gerektiginin farkina varmiglardir. Firmalar da pazarda var olabilmek icin tiiketicilerini
dinlemek ve anlamak zorunda olduklarini anlamiglardir (Bozkurt 2000: 25). Bireyselligin 6n
plana ¢ikmasiyla birlikte, tiliketiciler sadece kendileri i¢in iiretilmis, sadece kendilerine
sunulmus, sadece kendileri i¢in tasarlanmig iiriinler, hizmetler, islemler goérmek istediler.
Uretimin ve iireticinin fazla oldugu, iiriin ozelliklerinin rakipler tarafindan kisa siirede
tekrarlandig1 diisiiniildiiglinde, pazarlamanin basarili olabilmek i¢in miisteri odakli olmaktan
baska caresi kalmamisti. Misteri odakli anlayistaki gelismelerden sonra, geleneksel
pazarlama kavramlar1 gegerliligini korusa da, bir¢ok pazarlama kavrami yeniden
sorgulanmaya baglamistir. Yeniden sorgulanan bu kavramlar asagida yer alan yedi maddede

Ozetlenmistir:

1. Yeni miisteri mi? Sadik miisteri mi? Yeni miisteri kazanmanin eski miisteriyi
elde tutmaktan daha pahali olmasi nedeniyle, yeni miisteri kazanmanin yani sira, mevcut

misteriler i¢cin de yepyeni stratejiler gelistirmeye baglamistir.

2. Pazar pay1 mi? Ciizdan payr m? “Miisterinin, sirket tarafindan sunulan mal
ve hizmetleri satin alma potansiyelinin tiimiinden yararlanilip yararlanilmadig1” veya bagska
bir deyimle “miisterinin, sirket tarafindan sunulan mal ve hizmet alimlari i¢in ayirdig1 paranin
ne kadarmin sirkete, ne kadarin ise rakiplere aktigi” gibi biraz daha karmagik o6lgiilerle

ilgilenir.

3. Hesap / Kart / Siparis no mu? Miisteri no mu? Siiregler ve sistemler
acisindan bakildiginda, birbirlerinden kopuk olarak tasarlanmis operasyonel sistemlerin

birlestirilmeleri zorunlulugu tartisilmistir.

4. Toplam hesap adedi mi? Gergek miisteri adedi mi? “Uriin odakli” olarak
tasarlanmis operasyonel sistemlerin ¢ogu, kuruluslarin toplamda kag¢ adet gergek miisterisi

oldugunu cevaplayamamaktadir.



5. Anket mi? Davramis m1? CRM ¢o6ziimleri kullanilmaya baslanmadan once,

yaptiklar1 islemlerin ayrintili analizini alamiyorlardi.

6. Rakipten gelen miisteri mi? Terk oraninda azalis mi1? CRM ¢oziimleri
kullanilmaya basladiktan sonra, pazarlamacilar sadece “miisteri elde etme” konusuna odakli
olarak degil, “mevcut miisterinin sirketi terk etme oraninin diismesi” kaygisina da onem

vererek calismaya baslamistir.

1. Uriin karlihgn mi? Miisteri karlihgn mi? CRM yaklasimi ve ¢oziimleri,
sirketlerin “miisteri karliligin1” 6lgebilmelerini ve miisteriyi gerek bir birey olarak gerekse
miisteri segmentlerini bir grup olarak incelemeleri miimkiin olmustur. Uriin karlili§1 yaninda

miisteri karliliginin da 6l¢iilmesi gerekmektedir (Gel C.O 2004: 16-19).

Glinlimiiz kosullarinda miisteri, cok daha bilingli, cok daha sorgulamaci, ¢ok daha
talepkar, ¢ok daha etkilesim ve deneyim arzulayan bir profil c¢izmektedir. Bu baglamda,
degisenin sadece miisteriler oldugunu sdylemek dogru olmaz. Giiniimiiz pazarlama
cabalarinin miisteriye bakis acisinda da biiyiik degisiklikler yer almaktadir. Onceleri miisteri
kazanmak, satmak ve kar etmek Onemli iken, giiniimiiz ¢abalar1 miisteri sadakati igindir

(Kirdar Y, Demir F.O 2010).



1. KONU ILE ILGILI YAPILAN CALISMALAR

CRM konusunda bir¢ok arastirmaci tarafindan ¢alismalar yapilmis ve yayimlanmistir.

Reveries (2002) tarafindan ABD'li 197 pazarlama yoneticisi arasinda yapilan

arastirmanin sonuclar1 yayimlandi.

ABD'li isadamlarina eger biitgeniz sinirsiz olsaydi paranizi nereye harcardiniz diye
soruldugunda %28'i miisteri iliskileri yonetimi (MIY) seklinde yanit vermistir. Miisteri
iligkileri yonetimini tercih etmenizdeki en biiyilk neden nedir diye soruldugunda
%32' si pazarlama stratejisi seklinde yanit vermistir. %26’ s1 ise idari/yonetimsel baghlik diye

cevap vermistir.

Eger biitce sinirlamasi s6z konusu olmasaydi paranizi hangi pazarlama aktivitelerine
harcardiniz sorusuna; %28’ 1 miisteri iliskileri yonetimine, %22’ si kitlesel iletisime, %12’ si
satig promosyonuna, %12’ si halka iliskilere, %7’ si geleneksel dogrudan pazarlamaya (MIY
olmayan), %6’ s1 perakende ticaret aktivitelerine, %3’ i Internet/medya promosyonuna ve

%13’ i de diger diye cevap vermistir.

Biitiin bu gelismeler, miisteri kavramini dolayisiyla Miisteri iligkileri Yonetimi
kavramint daha da Onemli hale getirdi. Aslinda bu durum ayni zamanda neden CRM
sorusunun da yanitint olusturmaktadir. Kiiresellesen diinyada, miisterilerin Oniindeki
secenekler artmaya basladikca, miisterilerin ne istedigini 68renip ona gore liretim yapmak

esas olmaya baglayinca, firmalar gézlerini miisterinin lizerinden alamamaya basladilar.

Ozmen 2007 yilinda miisteriyi belirleyemeye yonelik yapilan bir calismada miisterileri
akaryakit sirketleri ve bankalar oldugu tanimlanmistir. Kime ne sdylenecegi, sadakat
programlarinin kime gore diizenlenecegi, fiyatlamanin nasil olusturulacagi hep miisterinin
tanimina gore belirlendigini savunarak miisteri, urun veya hizmeti satin alma veya kullanma

kararini veren kimse oldugu sonucuna varmustir.

Saydam (2005), iletisimin ve miisteri iligkilerinin 6nemin anlagilmasina 11k

tutmustur. Giiral porselenin miisteri iliskilerine verdigi onemi ele alip, el bilgisayar1 i¢in

4



yazilim satan bir sirketle kiyaslayarak, Giiral porselenin miisteri iliskilerindeki basarisini

vurgulamaistir.

Demir (2004), CRM uygulamalar1 ile kurumsal performansa deger yaratma iizerinde
durmustur. CRM sisteminin kurulmasinin temelinde miisteri beklentilerini dogru algilayip,
misteriye yaratilip degerinin arttirilmas1 oldugunu savunarak, sirketin finansal boyutta
belirledigi hedeflerin (ciro artisi, karlilik v.b.) gercgeklestirilebilmesi i¢in miisterilerin
gereksinimlerine uygun (rakiplerinden farklilagtirilmis) yeni bir iiriin/hizmet yaratabilmekten
gectigini belirtmistir. Bu dogrultuda oncelikle stratejik yonetimi, sirket yonetim merkezine
yerlestirmenin ve tiim sirket aktivitelerini biitiinsel olarak yonetmenin énemini vurgulamistir.
Fortune 1000 i¢inde yer alan sirketlerde yapilan bir arastirmaya gore sirketlerin sadece %15’
inin belirlenen stratejileri gerceklestirebildigini ileri sunmustur. CRM uygulamalart ile
kurumsal performansa deger yaratabilmek i¢in adimlar izlenmesi gerektigini belirtmistir.
Sirketin finansal boyutta stratejik hedeflerini belirlemenin, finansal stratejik hedefleri
gerceklestirebilmek i¢in miisteriye yaratilacak olan degeri anlasilabilir ve dlgiilebilir ifadelerle
tanimlamanin ve degeri yine anlasilabilir ve Ol¢iilebilir hedeflerle desteklemenin, siiregler
boyutunda ise, miisteriler boyutunda belirlenen hedefleri gerceklestirmek igin gereksinim
duyulan is yapma yontemlerinin tanimlanmasinin izlenmesi gereken adimlar oldugunu

savunmustur.

IAS (2008), CANIAS ERP CRM modiiliinii tanimlayip kullanilmasina 1sik tutmustur.
Bu modiiliin miisteri sadakatinin saglanmasinin, miisterilerle iletisimin ve is silireglerinin
kalitesinin kuvvetlendirilmesinin, birgok iletisim kanali, tek bir miisteri veri bankasi
kullaniminin, miisterilerle verimli ve etkin bir etkilesim ve miisterilere gosterilen 6zen ile

gelen ticari bagarinin 6nemini vurgulayip detaylari iizerinde durmustur.

Top (2010), CRM taniminin ve ne ise yaradiginin anlagilmasinda 151k tutmustur. CRM
kavramin1 detayli inceledikten sonra uygulamanin daha etkin olabilmesi i¢in Microsoft
sirketinin sundugu Dynamics CRM adli programin kullanilmas1 gerektigini savunmus ve bu

programin nasil kullanilacagi hakkinda genel bilgiler vermistir.

ABAS (2009), CRM yanislar lizerinde durarak, CRM projelerinin basarili olmas1 i¢in
iist yonetimin desteginin gerektigini, miisteri kraldir ilkesinin benimsenmis olmas1 gerektigini

ve CRM’ in bir tiriin degil felsefe olarak algilanmasi gerektigini 6nemle vurgulamistir.
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Zeithaml ve ark. (1988), tiiketicilerin perakendeci segimlerini etkileyen Onemli
faktorlerden birinin miisteri hizmeti oldugunu belirtmistir. Pek ¢ok kisinin belli kiyafet satan
magazalardan aligveris yapmayi, 6zel bir finansal kurum ve ya bankadan islem yapmayi, belli
bir otelde kalmayi, belli restoranlarda yemek yemeyi verilen miisteri hizmetinin diizeyi

nedeniyle tercih ettigini savunmustur.

Blodgett ve ark. (1995), pek ¢ok kisinin belli kiyafet satan magazalardan aligveris
yapmayi, 6zel bir finansal kurum ve ya bankadan islem yapmayi, belli bir otelde kalmayz,
belli restoranlarda yemek yemeyi tercih edisini; karsilik verme, sicak iligski, samimiyet,
givenilirlik, ¢alisanlarin  sicak tutum ve davranglarinin  diizeyine baghh  olarak
degerlendirmistir. Miisteri hizmetinin diger dnemli bir yoniinii ise miisterilerin perakendeci ve
ya hizmet saglayict secimlerini, problemlerine c¢oziim bulma diizeyi ile ilgili oldugunu

savunmustur.

Smith (2006), Miisteri iliskilerinin iyi anlasilabilmesi i¢in, gegmisteki uygulamalarin
dikkatli bir bi¢imde ele alinmas1 gerektigini belirterek, CRM uygulamalar1 incelendiginde bu
konuda basarisizliklarin yasandigini ve bu basarisizliklarin sebepleri degerlendirildiginde ise
CRM’ e asir1 fonksiyonel olarak bakildigini ortaya ¢ikarmistir. CRM ¢oziimiinde, miisteri
hizmeti i¢in 6n ve arka plandaki hizmetlerin aksatilmasi ve sirket kiiltiiriiniin miisteri iligkileri
yonetimini yeterince desteklememesini baslica temel problemler arasinda oldugunu
belirtmistir. CRM’ deki miisteri hizmetinin pek ¢ok unsuru kapsamakla birlikte, temelde
CRM c¢oziimlerinin yararlarina dayali ¢alisanlarin egitimi burada biiyiik 6nem tasidigini ileri
stirerek, felsefeyi anlamaktan yoksun calisanlarin miisteri iligkileri ile ilgili hizmetleri
uygulamasini son derece zor olacagini agiklamigtir. Miisteri hizmetini gelistirmek icin CRM

uygulamalarinda gerekli baz1 unsurlar1 siniflandirmistir. Smith’ e gore:

° Miisteriyi analiz etme: Miisteri verilerinin analizi, CRM’in Onemli bir
pargasidir. Analiz yapma, miisterilerin tam olarak ne istedigini ortaya koymada 6nemli bir
adimdir. Bu bilgiler; tiiketici davranislarindaki trendleri, satin alma davranis Orneklerini,

miisteri tercihlerini, yasam bi¢imini ve kisisel aliskanliklar kapsar.

. Proaktif olmak: Yoneticiler, miisterilerin sikayet ve problemlerini ¢6zmek igin
caba ve zaman sarf eder. Tatmin olmayan miisteriler ne kadar takip edilirse, en uygun hizmeti

sunma alternatifi o kadar iyi ortaya cikar. Miisteriler tatminsizlik yasamadan once, miisteri
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baglilig1 izerinde odaklanmak gerekir. Diger bir deyisle, miisterilere secenekler sunmali, daha
sonra miisterilerin nasil, ne zaman ve nerede destek ve hizmet almak istedikleri konusunda

bilgiler elde edilerek en uygun miisteri hizmetine ulasilabilir.

. Miisteri bolimlendirme: Miisterileri ortak istek ve ihtiyaglarina gére homojen
boliimlere ayirmak, tercihlerin en iyi sekilde anlasilmasini ve bu bilgiler temelinde
kaynaklarin en iyi bi¢cimde tahsis edilmesini saglar. Miisterileri bolimlendirme iki acidan
yarar saglar. Ilki, miisteri ihtiyaclar1 temelinde en iyi hizmetin sunulmasi ile farklilik
yaratmaktir. ikincisi ise, en degerli miisterilerin nerede oldugunu bulmaya yardimei olarak, en

karli miisterilere yonelmeyi kolaylastirir.

° Calisanlar yetkilendirmek ve bagli kilmak: Miisteriler ile iletisim ve etkilesimi
kuran yonetici ve c¢alisanlarin istek ve ihtiyaglarinin iyi anlagilmasi gerekir. Caligsanlar ig
miisteri olarak algilanmali. Calisanlarin memnuniyeti miisterilere de yansiyacak, tersi
durumda c¢alisanlarin memnuniyetsizligi misterilere sunulan hizmetin kalitesini olumsuz
yonde etkileyerek miisterilerin memnun olmalarmi engelleyebilecektir. Eger bir banka
musterileri sadik kilma ve tutma iizerine odaklanmig fakat boliim calisanlarini gerekli yetkiyi

vermemis ise misteri tatmini saglamak zor olur.



1. MATERYAL VE YONTEM

1.1. Materyal

Yeni yiizyilla girerken, cagdas isletmelerin tiimii, yatirimlarini miisteri odakl
politikalar iizerine yapmaya baslanildi. Miisteriler bu yeni donemde en 6nemli 6z kaynak
haline gelmeye basladi. Rekabetin bunca zorlastigi ortamlarda, isletmeler miisteri iliskileriyle
ilgili konularda 6nemli sorunlar yasamaktadir. Bunun ¢6ziimii olarak ta CRM’ 1 sirketlerde

gelistirilmeye baslanildi.

Firmalarin kendi iclerinde gelistirdikleri bu uygulamay: anlayabilmek i¢in yillardir
gerek icten disa gerekse distan i¢e dogru galismalar yapilmistir. Isletmelerde miisteri iliskileri
yonetimi (CRM) uygulamalart ve miisteri bakis agisiyla bu uygulamalarin degerlendirilmesi

amactyla, arastirmada veri toplama yontemlerinden biri olan anket yontemi kullanilmistir.

Arastirmanin ana materyali isletmelerde miisteri iligkileri yonetimi uygulamalari
(CRM) ve miister1 bakis acistyla CRM uygulamalarinin degerlendirilmesine ait veriler

olusturmaktir.

Arastirma kapsaminda gerek Tiirkiye, gerekse yurt disindaki CRM uygulamalan ile
ilgili ¢caligmalar ¢ercevesinde yiiriitiilen uygulamalarin degerlendirilmesinde ikincil verilerden
yararlanilmistir. CRM konusunda yayinlanmis ¢esitli yayinlar, dergi, kitap, internet kayitlari,
ekip calismalari, tez ¢aligmalari, calisanlara verilen egitimler gibi ilgili konularda yapilmis

yerli ve yabanci literatiirler aragtirmanin ikincil veri kaynagini olusturmaktadir.

1.2. Yontem

Aragtirmanin temelini uluslar aras1 alanda faaliyet gosteren ABC KIMYA firmasi baz
almarak gerek kendi iclerinde gerekse miisterilerinin beklentilerine cevap verme
dogrultusunda ne derece yeterli olduklarina dair calisma gerceklestirildi. Kendi iglerinde
gelistirmis olduklar1 CRM uygulamasini nasil ve ne sekilde uyguladiklarini, ¢ogunlukla gida
miisterilerinden olusan portfoylerindeki firmalarla goriiserek beklentilerinin ne oldugunu ve

en Onemlisi bu uygulamay1 kendilerinin de kullanip kullanmaklarini, kullaniyorlar ise
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bunlarin detaylarin1 6grenmek dogrultusun da bir anket ¢aligmasi yapildi. Bu firmalarda daha
cok yetkisi ve bilgisi olan kisilerle goriisiildii. Her bir isletmede yetkili olan sadece 1 kisi ile
anket calismasi yiiriitiildii. Istanbul ili ve ilgelerinde bulunup, sadece gida firmasi olup
firmanin miisterisi oldugu 37 firmayla ytiriitiilen anket ¢alismasinin sorular1 daha ¢ok coktan
secmelidir. Anket formu, iki tam sayfadan ve iki ana boélimden olusmaktadir. Birinci
bolimde ABC Kimya firmasmnin miisteri bazinda degerlendirilmesi yani miisteri
memnuniyetinin degerlendirilmesidir. Ikinci béliimde ise miisteri gdziiyle bakilan bu
isletmelerin  aynt zamanda kendi firmalari i¢inde ki CRM uygulamalarinin
degerlendirilmesidir. Bu anket ¢aligsmas1 sonucunda cikan veriler istatistiksel olarak grafige

dokiildii. Bu sonuglar aragtirma bulgular1 kisminda detayli olarak gosterilmektedir.

Incelenen isletmedeki CRM’ in 6neminin belirlenmesine iliskin anket sorularindan
c¢ikartilacak olan bazi sorularin ve gizelgelerin yorumu, aritmetik ortalamalar, yiizde hesaplari
ile dokiimii yapilmis ve cizelgeler halinde diizenlenmistir. Anket formunda yer alan bazi
cizelgelerin olusturulmasinda izlenilen yontem ise; ¢esitli gida isletmelerinde farkli birimlerde
gorev yapan kisiler tarafindan 6nem arz eden bazi faktdr ve kriterlerin Onceliklerinin
belirlenmesi amaciyla bazi sorurlada 1’ den 5° e kadar degisen (1 en az Onemli ve ya
kesinlikle katilmiyorum, 5 en ¢ok 6nemli ve ya kesinlikle katiliyorum gibi) oranlar Likert
Ol¢egi (Likert’ s summated scale) yardimiyla degerlendirilmistir. Likert degerlendirme dlcegi
en yaygin kullanilan yanit formatidir. Bu dlgeklerde, yanitlayicilardan bir konu hakkinda ne
kadar olumlu ve ya ne kadar olumsuz hissettiklerini derecelendirmeleri istenir. Katilma-
katilmama segenekleri birincil olarak tutumla ilgili verileri toplamakta kullanilsa da, numarali
derecelendirmeleri belirtmek i¢in baska kelimeler kullanan Likert Olgekleri diger tiplerde

bilgileri toplayabilmek i¢in gerekli esneklikleri saglar.

Hig
Degil

Onemli

Onemli Degil

Fikrim Yok

Onemli

Cok Onemli

1()

2()

3()

4(0)

5()

Sonug olarak, firmanin CRM politikasinin degerlendirilmesinde etkili faktorlerin 1°
den 5’ e kadar degisen araliktaki 6nem derecelerinin, 6nem cetvelinde daha anlamli olmasi ve
bir karsilagtirma olasiligi yaratmast i¢in her bir faktér i¢in agirlikli 6nem puani

hesaplanmistir. Belirtilen faktorlerden 1. derecede onemli olanlar icin 1, 2. derecede 6nemli

9



olanlar icin 2, 3. derecede dnemli olanlar i¢in 3, 4. derecede 6nemli olanlar igin 4, 5. derecede
onemli olanlar i¢cin 5 puan verilerek hesaplanmis ve bu sekilde agirlikli 6nem puanlar

bulunmustur.
Bu calismada toplanan veriler bilgisayarda SPSS 18.0 paket programi kullanilarak

aritmetik ortalamalari, yiizde hesaplar1 ve standart sapmalar1 bulunup, ¢izelgeye dokiilerek

yorumlanmustir.

10



2. CRM KAVRAMI

Basarili olabilmenin farkli olabilmekten gectigi, 21. yiizyilin yeni ekonomisinde,
firmalar farkli misterilerine farkli davranmak zorundadirlar. Ancak bu sekilde miisteri
sadakati dedigimiz kavram gelistirilip, firmanin uzun donemde karlilig1 arttirilabilir (Anonim

2010g).

CRM, miisteri esasl bilgilerin toplanmasini ve bunlarin firmanin stratejik amaclartyla
ilintili olarak kullanilmasini saglar. Burada CRM, teknolojiden faydalanir, ama bu CRM’ in

teknolojiden ibaret oldugu gibi yanilgilara sebep olmamalidir (Anonim 2010e).

Misgteri iligkileri yOnetimi, miisteri merkezli stratejiler ile bu stratejileri
destekleyebilecek; tiim miisteri bilgilerinin belirli bir merkezde tutuldugu ve bu bilgilerden
elde edilen sonuclara goére mevcut miisterilerini korumayi, onlarla is imkanlarini arttirmayi,
her temas noktasinda katma degerli ve tutarli hizmet sunmay1 hedefleyen ve bu amagcla is
stireclerini ve bilgi yonetimi teknolojilerini bir araya getiren, miisteri odakli bir strateji, bir

iletisim yonetimidir (Anonim 2010a).

CRM, ayni zamanda, miisteri karliligin1 ve tatminini optimize etmeye yonelik miisteri

odakl1 bir 1s stratejisi, bir felsefedir.

Miisteri iliskileri yonetiminde pek ¢cok unsur bulunmaktadir. Bunlar kisaca; Teknolojik
Boyut, islevsellik Boyutu, Insan, Finans, C6ziim Ortagi, Danisman Firma ve Zaman. Bundan
da anlasilabilecegi gibi miisteri iligkilerini yonetmek oldukg¢a kapsamli ve karisik bir istir.
Mliskilerin ydnetimi sadece miisterilerle sinirli kalmamakta isletmelerin iliski icerisinde oldugu

tiim unsurlar1 kapsamakta ve her bir unsur kisa ve ya orta vadede birbirini etkilemektedir.

CRM’ in ne olduguna dair, bircok kaynak ve bir¢ok tanim olmakla birlikte, bunlar
yanlis olmamalarina ragmen, genelde bir alana yoneldiklerinden eksik kalmaktadirlar. Genel
olarak, tanimlamalar da firmalar, CRM’ i teknoloji agirlikli teknik tanimlamalarla, ya da firma
ve miisterili iliskileri agirlikli sosyal tanimlamalarla degerlendiriyorlar. Genel olarak, CRM

tanimlar1 su sekilde;
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* CRM, bir dizi teknik siirecin sonucunda miisterilerle basarili bir iliski ve iletigim

kurarak kiiresel rekabet ortaminda basar1 saglayabilmektir.

* CRM, miisterilerle is yapmamizi uzun vadede optimize eden bir yaklagimdir.

* CRM, miisteri iligkilerini yonetmek i¢in kullanilan metodoloji ve tiriinlerin genelidir.

* CRM, miisteriyi tanimak, miisteri ihtiyaglarin1 anlamak, ona uygun hizmetler ve

tirtinler gelistirmektir.

* CRM, kurumdaki miisteri ile ilgili her tiirli bilgiye tek enformasyon sistemine

baglamak ve bunu miisteri temas noktasina odaklamaktir.

Tanimlar, daha da arttirilabilir. Yine, iinlii CRM danigsmanlart ve uygulayicilarinin
yaptigt CRM tanimlar; CRM miisteriyi ve miisteri iligkilerini yonetmekle ilgili gelistirilen

tlim stratejilerin toplamindan olusur (Anonim 2010j).

Sirketin en degerli miisterilerinin belirlenmesi, ¢ekilmesi ve saklanmasi i¢in var olan

biitiinlesik tiim yetenekleri CRM” in altyapisini olusturur (Ernest&Young. 2007).

Miisterilerin daha karli ve uzun dénemli bir iligki i¢in belirlenip, etkilesim kurulmasi

(Accenture. 2007).

Bir satis ve hizmet stratejisidir. Bu sekilde firmalar miisterinin etrafina dolanmis bir
durumda. Dolayisiyla her etkilesimin oldugu noktada verilen mesajlar o miisteri i¢in uygun
olan mesaj. Iste bu islem son zamanlarin satis ve hizmet stratejisi olan CRM (Marketing

Week. 2007).

Sirketin potansiyel ve var olan miisterileri ile uzun donemli iliskiler kurmasini

saglayan bir yonetim yaklasimidir (Tower Group. 2007).

McKinsey&CO’ ya gore; CRM tanimlar arttirilabilir. Biitiin bunlar arasinda yapilan
aragtirma sonucunda en kapsamli olanmin, Arman Kirim’in yaptigi tanimi oldugu

sOylenebilir. “CRM, miisteri merkezli stratejiler ile bu stratejileri destekleyebilecek; satis ve
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pazarlamayla beraber, miisteri hizmetleri, muhasebe, iiretim ve lojistik gibi yeni fonksiyonlar1
kapsayan ve bu yeni fonksiyonlardan etkilenecek herkes i¢in tiim is siireglerinin yeni bastan
diizenlenmesini igeren ve bunlar1 gergeklestirirken de teknolojiden yararlanan bir yonetim
stratejidir”. Arman Kirim’in da belirttigi gibi; CRM her seyden Once bir stratejidir (Anonim
2010a).

CRM iizerine herkesin bir seyler sdyledigi, popiilaritesi artan bir kavram olarak bugiin
karsimiza ¢ikmaktadir. Her yerde, isletmesinde CRM uyguladigin1 séyleyen firmalar var.
Ancak, CRM’ i sadece dogum giinii mesaji gondermek, sadece bayram tebriki yollamak
olarak gormek, CRM’ i biraz hafife almak oluyor. CRM uyguladigini sdyleyen bir¢ok firma,
CRM’ i baska kavramlarla bir tutuyor. Bu ylizden de, CRM’ in ne olmadigina da kisaca
deginildiginde:

CRM,

* Belli bir yazilim sirketinin “kampanya yonetimi” veya “miisteri takip” {iriiniiyle,

* Dev bir veri ambar1 projesiyle,

* Miisteri memnuniyeti ve benzeri deyimlerle smirli tutulmamalidir. Aksine, esas
itibariyle
“Mister1 1iligkileri Yonetimi” ile 1ilgili her seyi kapsayan bir semsiye olarak

adlandirilmasi gerekiyor.

CRM, istatistiki bir model de degildir. CRM, istatistiki modelleri kullanir. Ama bu
CRM’ 1 istatistiki modellerle aym1 sey yapmaya yetmez. Burada istatistigin, pazarlama

arastirmasiyla ayni sey olmadigini sdylemeyi de gerekli buluyorum.

CRM, veri tabani uygulamas1 da degildir. CRM’ 1 sadece veri tabani olarak gorenlere
sorulmas1 gereken bir soru var: Veri taban1 uygulamalarindan 6nce de miisteri iliskileri yok
muydu? Veri taban1 uygulamalart CRM’ 1 daha etkin yonetmemizi saglar, ama yine de bu veri

taban1 uygulamalarini tek bagina, CRM haline getiremez.
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Kisaca toparlamak gerekirse;

* CRM, bir satig otomasyon teknigi degildir.

* CRM, sadece teknolojiye dayal1 bir uygulama degildir.

» Tanimlanmis baz1 belirli siiregler olsa da, standart ve basmakalip degildir.

» Taklit edilebilecek bir uygulama degildir demistir.

2.1. CRM ile Ilgili Baza Kavramlar

2.1.1. Miisteri

Miisteri, belirli bir isletmenin belirli bir marka malini, idari veya kisisel amaglari i¢in
satin alan kisi veya kurulustur. Mevcut miisteri, isletmenin siirekli satis yaptig1 ve isletmenin
malin1 veya hizmetini her zaman satin alan miisteridir. Muhtemel miisteri, isletmenin satig
icin gorlistiigli, fakat halen isletmenin miisterisi olmamis miisteri adayidir. Eski miisteri,
isletmenin daha Once miisterisi olmus fakat ¢esitli nedenler ile artik miisterisi olmayan kisi
veya kurulustur. Yeni miisteri, bir isletmenin malin1 veya hizmetini ilk defa satin alan
miisteridir. Hedef miisteri, belirli bir isletmenin belirli mallarini1 satin alabilecegi amaglanan

Kisi veya kurumlardir (Yildizel 2002: 49).

2.1.2. Miisteri odakhihik

Gelisen ve yayginlasan teknoloji, ticaret ve hizmet sektoriinde rekabet parametrelerini
de degistirmistir. Ucuzluk ve verimlilik ana unsur olmaktan ¢ikmis ve firmalar arasi rekabetin
hedefine miisterinin bizzat kendisi konmustur. Yakin 5 yilda miisteriler, tiikketim konusundaki
kararlarim1 verirken her yil bir 6nceki yila gore 2 kat daha fazla bilgiyi degerlendirecekler.
Oniimiizdeki bes yildan sonra ise bu bilginin {issel olarak artis gdsterecegi
degerlendirilmektedir. 2005’11 yillarin en popiiler sirket tiplerinden birisinin {iretici ve hizmet
saglayicilara sadece tliketici egilimleri degil, gelecege yonelik projeksiyonlar yapabilen

dinamik tiiketici bilgilerini sunabilen sirketler olmast beklenmektedir. Gelecegin
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organizasyonlarinda miisteri odaklilik, isi pazarda yapabilmeye devam etmenin 6n sart1 olarak
kabul edilmektedir. Hatta bazilarina gore, yegane c¢alisma ruhsatidir. Organizasyonlar, eylem
ve faaliyetleri ile miisterilerine gercek anlamda odaklandiklarini gostermek zorundadirlar.
20.ylizy1lin klasik organizasyonlarinda herhangi bir iiretim siireci, liretimin planlanmasi ile
baslar. Yarin var olmayi diisiinen organizasyonlar ise miisterinin egilimini ve iiriine yapacagi
katkiy1r proaktif bir yaklasimla arastirarak silirece baglamalidirlar. Miisteri odaklilik kagit
tizerinde kalmamali, iirliniin gelisimini miisteri beklentileri tayin etmelidir. Bunun ise bir
derece Otesi, organizasyon tarafindan miisteri beklentilerinin trendleri dnceden tahmin ederek
misteriye karar vermesi konusunda yonlendirmeler yapilabilmesidir. Miisteri odag1 bir niyet
ifadesidir. Organizasyonun duraganliga karsi ¢iktigi, yeni yonetim disiplini ve kavramlarini
kucaklamaya hazir oldugu anlamindadir. Ayrica en 1iyi organizasyonlar tarafindan
benimsenmistir. Ayrica miisterilere en iyi hizmeti vermeyi ve isleri bir seferde dogru yapmayi
saglayacak yeni sistem ve siirecler yaratma anlamina gelir. Miisteri odaklilik, devrimsel degil
evrimsel bir siiregtir. Cok fazla 6zen, gayret ve sabir ister. Siirece tam hakim olmay1 ve
miisteriyi calisan olarak algilamayr gerekli kilar. Miisteri odaklilik, somut bir kavram
olmaktan ziyade, optimum performans ve yiiksek basariya ulasmaya yonelik bir yaklasim, bir
diisiince seklidir. Miisteriyi yaptigimiz ve yapmay1 diisiindiigiimiiz faaliyetlerin temel amaci
olarak algilarsak sanirim miisteri odakliligin ne kadar basit, hem de ne kadar karmasik
olabildigi konusunda fikir sahibi oluruz. Miisteri odaklilik, herhangi bir sirketin
fonksiyonlarinda miisteriyi 6n plana ¢ikarma felsefesidir. Miisteri odakli bir kurumda; 1.
Miisteri en 6nemli bir 6z varliktir 2. Miisteri kurumun 6ncelikleri arasinda en 6nde gelir 3.
Kurumun yapilanmasi, isleyisi, hedefleri, temel stratejileri ve rekabet modelleri miisteri

tizerine kurulmustur (Anonim 2010K).

2.1.3. CRM ve miisteri degeri yaratmak

Stirekli olarak belirttildigi gibi artik pazarlama anlayisi ve miisteriye bakis acisi
tamamen degismis durumdadir. Sadece kaliteli iiriin iiretmek, miisteri degeri yaratmak igin

yeterli olmamaktadir. Bu yiizden, bu yeni doneme uygun yeni stratejiler de gelistirmek

gereklidir.
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Maliyetler

Miisteri degerini arttirabilmek i¢in neler yapilabilinir? Basit bir matematik sorusu oyle
degil mi? Kesrin tizerindekileri arttirip, altindakiler azaltilmalidir. Yani, misteri degerini
arttirabilmek i¢in maliyetler azaltilmali. Bu yontem, daha 6nceden de belirtildigi iizere, 21.
yiizyilin rekabet kosullarinda firmaya fayda saglayamayacaktir. Fiyat liderligi artik, rekabet
unsuru olarak goriilmemelidir. Oldukc¢a hizli taklit edilebilecek bir unsur haline gelmistir

(Anonim 2010m).

O zaman, Kesrin iizerindekileri arttirma yoluna gitmeliyiz. Uriin kalitesi arttirildiginda:
Uriinde rekabet yaratmak, iiriinde liderligi saglamak fiyat liderliginden daha da eski bir
kavram olarak Oniimiize c¢ikmaktadir. Gelisen teknoloji sayesinde, firmalar, iirettiginiz
tirtinleri oldukga kisa bir siire de, ve ar-ge, marka lisansi vb. gibi maliyetleri olmadigindan,
sizin TUrettiginizden daha dogrusu sizin sunabileceginizden ¢ok daha ucuz fiyatlara
sunmaktadirlar. O zaman farklilig1, rekabet unsurunu iiriinde aramak oldukca komik olacaktir

(Anonim 2010m).

Kesrin iizerinde, hizmet kalitesi ve miisteri iliskileri kalitesi yatmaktadir. Bugiin,
kesrin iizerine deneyim kalitesini de eklesek yanlis olmaz. Miisterilere verilen hizmetin,
onlarla kurulan iliskilerin ve onlara yasatilan deneyimlerin kalitesi firmay: farkli, dolayisiyla
rakiplerinden {istiin yapacaktir. Burada, Serdar Bey’le yapilan derste verilen bir 6rnege atifta
bulunmak isteniyor. Nescafe’yi ham olarak alsak maliyeti belki 100.000 TL ama biz gidip
marketten 1 milyon TL ye Nescafe aliyoruz. Burada verdigimiz fiyat farkliligi, ticari bir {iriin
olmasindan kaynaklaniyor. Gidip bir Cafe de ictigimizde bir bardak Nescafe’ye 3 milyon
veriyoruz. Burada 6dedigimiz fiyat hizmete oluyor. Ama gidip The Marmara’nin cafesinde ya
da roof unda Nescafe igtiginiz zaman 10 milyon ddiiyorsunuz. Burada 6dediginiz bu para,

yasadiginiz deneyim yiiziinden 6dediginiz para haline doniisiiyor (Anonim 2010m).

Biitlin bunlar géz Oniine alindiginda, firmalar artik ¢ok daha zalim bir pazar
icerisindeler. Rekabette lstlinliik saglayabilmek i¢in firmalar miisteri degerini arttirabilmek
icin hizmet kalitesini, miisteri iliskileri kalitesini yiikseltmekle yiikiimliiler. Cilinkii gergekten,

bu kiyasiya rekabette, baska sanslar1 yoktur.
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2.1.4. CRM ve miisteri sadakati

Miisteri sadakatinin en basit tanimi, eger bir tiriin bir magazada bulunamiyorsa, o iiriin

icin bagka magazalara gitmemek olarak tanimlanabilir (Anonim 2010n).

Glinlimiiz miisteri yapist olduk¢a dinamiktir. Daha 6nceden de belirttigimiz gibi,
gelisen teknoloji sayesinde, miisteriler daha ucuz ve daha cazip Triinlere kolaylikla

ulasabilmektedirler. Bu durum, miisterilerin sadik kalmasini daha da zor hale getirmistir.

Firmalar i¢inse, miisterilerin sadakati gittikce onem kazanmaktadir. Ciinkii miisteri
kazanmanin maliyeti, miisteriyi elde etme maliyetinden ¢ok daha fazladir. Yeni miisteri
kazanmanin maliyeti mevcut miisteriyi memnun etmenin maliyetinin 5 katidir. Bu yiizden,

firmalar eldeki miisterilerini kaybetmemek i¢in, sadik miisterilere ihtiya¢ duymaktadir.

Miisteri sadakatini arttirmak i¢in neler yapilmalidir? Miisteri sadakatini arttirmak icin
Onerilen bir yaklasim; misterileri karliliklarina gore farklilastirmaya tabi tutmaktir.
Miisterileri sadik bir yapiya kavusturabilmek i¢in firmalar, miisteri davranislarini etkili bir
bigimde analiz etmelidirler. Bunun i¢in de, ham verilerin anlamli bilgilere doniistiiriilebilmesi

gerekmektedir.

Miisteri sadakati saglamak, tek yonlii bir diisiince olarak diisiiniilmemelidir. Yani;
sadakati arttirmak icin yapilacak her ¢alisma, miisteri karliligin1 %100 arttirir diye bir sey
sOylemek yanlig olacaktir. Bu yiizden, miisteri sadakatine yapilan harcamalar, elde edilen
gelirlerden daha fazla olmamalidir. Reinartz ve Kumar’in tespiti ise:* Karlilik ve sadakat
arasindaki iligkiyi giliclendirebilmek igin iki degeri firma icerisinde ayni1 anda yonetmek en

dogru yaklasim olacaktir”.

2.1.5. Miisteri tatmini

Yogun rekabetin bulundugu herhangi bir sektorde siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 elde
etmek i¢in mevcut miisterilerin elde tutulmasma ve miisteri sadakati olusturmasina ihtiyag
vardir. Yapilan teorik ve ampirik caligmalar, miisteri sadakatinin saglanmasinda temel
unsurun miisteri memnuniyeti oldugunu, ortaya koymaktadir (Oliver 1999; Oliva ve ark.
1992; Arasil ve ark. 2004).
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Miisteri sadakatinin saglanmasini etkileyen tek faktdr miisteri memnuniyeti degildir.
Avrupa Miisteri Tatmin Indeksi Modeline gore, miisteri sadakatinin olusumuna etkide
bulunan unsurlar, isletme imaji, miisteri beklentileri, algilanan hizmet kalitesi, algilanan {iriin
kalitesi, algilanan deger ve miisteri tatmini seklinde siralanmistir (Atalik 2007). Bu ¢alismada
miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasindaki iligki 6l¢iilmeye calisildigindan dolay:r daha

¢ok miisteri tatmini lizerinde durulacaktir.

Miisteri tatminin saglanmasi isletmeler i¢in anahtar bir konudur. Ciinkli miisteri
tatmini, sadakati meydana getirir. Bu da daha iyi bir isletme performans: olusturur
(Gronholdt, Martensen, Kristensen 2000; 509). Tatmin olmus misterilerin isletmeye
kazandirdigi en 6nemli katki miisterilerin isletmeye sadik hale gelmesidir. Diger katkilar ise;

tatmin olmus miisteri (Baytekin 2005: 43-44);

- Daha fazla iiriin satin alma yoluna gider.

- Isletmenin iirettigi diger iiriinlerden de satin alir.

- Isletme ve isletmenin {irettigi {iriinlerle ilgili pozitif diisiinceler

beslenildiginden dolay1 isletmenin olumlu bir imaja sahip olmasina katkida bulunur.

- Rakip isletmelerin markalarina, Giriinlerine kars1 daha az duyarlidir.

Isletmeler icin en 6nemli pazarlama hedeflerinden biri miisteri sadakatini artirmaktir.
Bu da miisterilere siirekli kaliteli {iriin ve hizmet sunarak miimkiin olur. Miisteri
memnuniyetini saglamak i¢in yapilan yatirimlar, onceleri bir maliyet olarak goziikse de,
kazanilan sadik miisteriler sayesinde, isletmenin reklam-tamitim giderlerinde bir azalma
olacaktir. Aym1 zamanda sadik miisterinin artmasi firmanin iriinlerinin fiyat ayarlamasinda
daha rahat hareket etmesini saglayacaktir. Memnun miisterinin konusmalar1 ve tavsiyeleri

sayesinde yeni miisterilerin kazanilmasi siireci baslayacaktir (Tiirkyilmaz ve Ozkan 2007).

Miisteri memnuniyeti ile miisteri sadakati arasinda pozitif bir iliski s6z konusudur. Bir

misterinin beklentilerinin hangi diizeyde oldugu miisteri tatmin diizeyini temsil ederken, o

18



miusterinin hangi olasilikta bir isletmeye geri gelecegi ve geri gelmeye devam edecegi,

miisterinin isletmeye bagliligini géstermektedir (Anonim 2010I).

Her sadik miisteri tatmin edilmis miisteridir ancak her tatmin edilmis miisteri sadik

miisteri degildir (Bowen ve Shoemaker 1998).

4.1.6 Veri madenciligi

Veri madenciligi, biiyiikk miktarlarda verinin oldugu her alanda gereklidir. Peki, veri
madenciligini uygulamak i¢in, her tiirlii yatirim yapilmali midir? Aslinda bu konuda, puma
yaklagiminin kullanilabilecegini sdyleyebilirim. Pumalar, avlarimi yakalamak i¢in kosmaya
basladiklarinda, eger avlarini yediklerinde elde edecekleri enerji, onu yakalayana kadar
harcadiklar1 enerjiden fazla olursa, kovalamay1 birakirlarmis. Burada da, ortaya ¢ikan bilginin
degerli olabilmesi ona harcanan paradan daha yiiksek getiri saglamasiyla Olciilebilir. Buna su
sekilde de daha dogru olarak aciklanabilir: 6grenmek i¢in yapilan yatirimin geri doniisii,
baska bir alana yapilacak olan yatirimin getirisinden daha yiiksek ise, bu bilgi 6grenilmeye

degerdir.

Veri madenciligi; anlamli modeller ve kurallar ortaya ¢ikarmak amaciyla, otomatik
veya yart otomatik yontemler kullanarak verileri analiz etme ve inceleme siireci olarak
tanimlanabilir. Burada, ortaya ¢ikarilmasi gereken model ya da kurallarin “anlamli” olmalari

gerektigi unutulmamasi gereken bir ayrintidir.

6 ana baslik altinda incelenebilir:

4.1.6.1. Smiflandirma

Siniflandirma, yeni bir nesnenin niteliklerini inceleme ve bu nesneyi Onceden
tanimlanmis bir siifa atamaktir. Burada 6nemli olan, her bir siifin 6zelliklerinin 6nceden net

bir sekilde belirlenmis olmasidir. Siniflandirmaya ornek, olarak kredi karti bagvurularini

diisiik, orta ve yiiksek risk grubu olarak ayirmak veya segmentasyon yapmak gosterilebilir.
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4.1.6.2. Deger bicme

Smiflandirmanin aksine deger bigme yontemi kredi kart1 bakiyesi ve gelir diizeyi gibi
stirekli degiskenlik gosteren sonugclar ile ilgilidir. Aslinda deger bigme yontemi siniflandirma
yapmada bir arag olarak kullanilir. Ornegin miisterilerine bir teklif gotiirmek isteyen firmalar,
daha onceki tekliflerine miisteriler tarafindan verilen yanitlart puanlayarak, 0 ile 1 arasinda

miisterilerini derecelendirir ve olumlu yanit vermesi en olas1 miisterilere teklifini sunar.

Bir diger Ornek, miisteri olmayi birakma olasiligi yiiksek olan miisterilere deger
bigmektir (churn modelling). Daha once firmay1 terk etmis miisterilerin ortak ozelliklerini
belirleyerek, bu 6zelliklere sahip olan mevcut miisterilere yeni teklifler ve 6zel kampanyalar

sunarak bu miisterilerin rakip firmalara yonelmeleri dnlenebilir.

4.1.6.3. Tahmin etme

Esasen, tahmin etme yontemi, smiflama ve deger bigcme yoOntemlerinden ayri
tutulamaz. Cilinkii bu yontemler elde bulunan verilerle yapilan tahminlere dayanir. Bu
tahminlerin gergeklesip gerceklesmedigi ise ancak bekleyerek goriilebilir. Ornegin gecmis
verilere dayanilarak 6 ay icinde firmayi terk edecegini diisiindiigiimiiz bir miisteri bunun aksi

yonde hareket edebilir. Bu veri de gelecekte yapilacak olan tahminler i¢in kullanilacaktir.

4.1.6.4. Yakinlik veya birlik kurallar

Burada amag, beraber giden seyleri belirlemektir. Klasik bir 6rnek olarak, bir
slipermarkette beraber satilan firiinleri diistinebiliriz. Perakendeciler bu bilgiyi raf

diizenlemeleri, katalog tasarlamasi ve ¢apraz-satis firsatlar1 yaratmak icin kullanmaktadir.

4.1.6.5. Kiimeleme

Kiimeleme, degisik 6zellikler gdsteren insanlari, kendi i¢inde benzerlik gdsteren alt
gruplara ve kiimelere ayirma islemidir. Siniflamadan farki ise, kiimelemede o6zellikleri
onceden belirlenmis siniflarin var olmayisidir. Ortaya ¢ikan kiimelere eger varsa, bir anlam
yiiklemek analizi yapan kisiye baghdir. Ornegin birbirinden farkli miizik tarzlarin1 begenen

kisiler kiimesi ayn1 zamanda farkli alt kiiltiir gruplarini da gosteriyor olabilir.
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4.1.6.6. Tamimlama ve gorsellestirme

Veri madenciliginin bazen amaci, sadece karmasik bir veritabaninda neler olup
bittigini anlasilir kilmaktir. Iyi bir tanimlama en azindan, nereden baslamak gerektigi
konusunda yol gosterici olabilir. Bulunan tanimlamalari goze hitap edecek bir sekilde

anlamlandirabilmek de binlerce iliski bulmaktan ¢ok daha dogru bir resim ortaya koyabilir.

4.1.7. Miisteri segmentasyonu

Segmentasyon bize miisterilerimizi farkli kriterlere gore gruplandirarak bu gruplarin

davraniglarini daha yakindan izleme ve anlama olanagi saglar.

Miisterilerimizi tek bir kritere gore ayristirmak bizim ig¢in yeterliyse bunu saglamak

icin gelismis bir yazilima ihtiyacimiz olmayacaktir.

Ancak pratikte bize 6nemli ipuglart saglayabilmesi i¢in segmentasyonun ¢ok kriterli
olmasi gerekir: Bolgesi, meslegi, unvani, araba markasi, egitim diizeyi gibi. Ayrica her bir
kritere iliskin a¢ilimlarda (boyutlarda) kullanmak isteyecegimiz alt kriterler de
farklilagabilecektir. Ornegin, bdlge bazinda yapacagimiz bir ilk guruplama sonrasinda her

bolgede farkli kriterlere gore ayristirma yapmak olusturmak isteyebiliriz.

Miisteri segmentasyon ornegi

Bu béliimde, miisteri segmentasyonu hakkinda bir &rnek incelenecektir. Ornek alman
firma bir bankadir. Bankanin, miisterilerini segmente edisi asagidaki sekille incelenmektedir.

Daha sonra da, bu miisteri gruplarina giren, miisterilerinin 6zelliklerine deginilecektir.

ELMAS

* Hedef kitlemizi olusturan gruplarin en iist diizey olani
* Kredi kart1 limiti > 25 mia

* Yatirim+kredi hacmi > 100mia

* Yasam standard: yiiksek,

* Yiiksek gelir ya da birikim sahibi
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Bu segmentte;
Biilent Eczacibasi, Vitali Hakko, Sertab Erener

INCI

* 55 istli yas grubu

* Yiiksek gelirli/birikimli orta yas iistli grup

* Kredi kart1 limiti 2 mia - 25 mia

* Yatirnm+kredi hacmi 10 mia - 100 mia

* Finansal aktivitesini azaltmakta olan

« Ust diizey yoneticilikten emekli olanlar, sanatgilar, orta yas iizeri sirket sahipleri,
esleri, kira vb. gelirleri olanlar, ev hanimlari...

Bu segmentte;

Hincal Ulug, Giineri Civaoglu, Duygu Asena.

ZUMRUT

* 40 — 54 yas grubu

* Basarily, iist diizey yonetici,

* Aylik geliri > 2.9 mia

* Kredi kart1 limiti 4 mia - 25 mia

* Yatirnm+kredi hacmi 10 mia - 100 mia

* Biiyiik sirket sahibi, yiiksek gelir ve birikim sahibi kisiler, kabul gormiis sanatgilar,
ve esleri

* Birikimlerinin bir kismint gayrimenkule doniistiirmekte

* Finansal ihtiyag ve aktivitesi halen ytliksek

Bu segmentte;

Hiisnii Erel, Nur Akgerman, Adnan Memis, Ismet Ozhan, Mehmet Aslantug.

YAKUT

* 30 - 39 yas grubu
* Parlayan Yildizlar
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» Aylik geliri >2.5 mia

* Kredi kart1 limiti 2 mia - 25 mia

* Yatirnm+kredi hacmi 5 mia - 100 mia

* Profesyonel hayatta tecriibe kazanip basariya ulasmis ya da gelir diizeyini
yiikseltebilmis kisiler

* Gelecegin list diizey yoneticisi ya da biiyiik sirket sahipleri ve esleri

* Finansal ihtiyag¢ ve aktivitesi ¢ok yliksek, dinamik

Bu segmentte;

Harun Erdenay, Beyazit Oztiirk, Orhun Ene, Murat Birsel...

SAFIR

* 20-29 yas grubu

* Yeni Nesil

» Aylik geliri > 750 mio

* Kredi kart1 limiti > 750 mio

* Yatirim+kredi hacmi > 1 mia

« Is hayatina yeni atilmis potansiyel sahibi, iyi egitimli, meslek sahibi, gelir sahibi
gengler, is hayatina erken baslamanin avantajina sahip ya da gen¢ yasta diizenli gelir sahibi
olmus yeni profesyoneller, geng¢ girisimciler

* ADK kullanma egilimi yiiksek

* Finansal aktivite ve ihtiyaci yiiksek

Or: Subelerimizdeki bir cok portfdy yoneticisi

BONCUK

* 20 yas alt1 geng grup
* Gelecegin Miisterileri
« Ogrenciler, heniiz hayata aktif olarak atilmamus olanlar...

* ATM kullanicilaridir

MERCAN

* 20-55 yas grubu
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* Genelde Beyaz yakalilar

* Orta diizey gelir sahibi

* Yatirim+kredi hacmi <10 mia

 Kidemli memur, kalifiye is¢i, kii¢iik hacimli yatirimcilar, orta diizey gelir sahipleri,

ev hanimlari.

TURKUAZ

* 20-55 yas grubu

* genelde Mavi yakalilar

» Diisiik gelir ve birikim sahibi

* Yatirim+kredi hacmi < 2 mia

* Finansal aktivitesi i¢in giseleri sik¢a kullananlar

« Isciler, memurlar, ev hanimlari, calismayanlar

OPAL

* 55 yas usti grup

* Standart emekliler

* Diisiik gelirliler, birikimi diisiik grup

* Yatirnm+kredi hacmi <10 mia

* Finansal aktivite sikligin1 azaltmakta olan

» Emekliler, esleri, diisiik diizeyde kira vb. gelirleri olanlar, ev hanimlari.

Bankanin miisterilerinin ¢ok kriterli olarak incelenmesi miisterileri ayirma, miisterilere

gore ¢ozlim liretme konusunda pratiklik saglayacaktir.

CRM projelerinde 6nemli risk konularindan birisi de segmentasyon konusudur. Cok
ayrintili segmentasyon yapabilme talepleri genellikle projeyi verilerin zenginlestirilmesi
yiikiiyle kars1 karsiya getirir. Ciinkii verilerin toplanmasi ya da zenginlestirilmesi hemen her
zaman ciddi bir maliyet kalemi olusturarak projeyi ¢ikmaza sokabilecektir. CRM analiz
caligmast ile istatiksel analizin farkli seyler oldugunu unutulmamasi gerekir. CRM agisindan
onemli olan, mevcut biitce dahilinde, miisteri verisinden en etkin sekilde yararlanilmasini

saglamaktir.

24



4.1.8. Veri tabanh pazarlama

Veri tabanli pazarlama; miisterilerin demografik, sosyoekonomik 6zelliklerine, satin
alma aligkanliklarina ve miisteri iletisim (adres, telefon, e-mail) bilgilerine sahip olmak ve
bunlar1 pazarlama i¢in yararl bir unsur olarak degerlendirmek seklinde tanimlanabilir. Veri
tabanli pazarlama miisteri odakli, bilgi yogun ve gelecege yonelik bir pazarlama
uygulamasidir. Veri tabanli pazarlamay1 6ncelikle, var olan miisteriler hakkinda yeterli bilgiyi
ele gecirmek, bu bilgileri tekrarlanacak satislara tegvik i¢in kullanmak ve siirekli olabilecek

bir iliskinin kurulmasini saglayacak bir siire¢ olarak kabul etmek gerekir (Duran, 2002b:1).

4.1.9. iliskisel pazarlama

Miisterilerle iligki kurmak, vaatlerin ve sozlerin verilmesidir. Miisteri iliskilerini
siirdiirmek ise verilen s6z ve vaatlerin yerine getirilmesidir. Ote yandan, miisteri iliskilerinin
gelistirilmesi ve zenginlestirilmesi, daha Once yerine getirilen sozlerin ve vaatlerin 6tesinde
yenilerinin verilmesi ve Onerilmesidir. Birebir pazarlama, iliskisel pazarlama, mikro
pazarlama ya da miisteri iligskileri yonetimi olarak bilinen uygulama; bireysel miisterinin
sirkete ne dedigine ve sirket ¢alisanlarinin miisteri hakkinda neler bilmesi gerektigine yonelik
olarak, istekli bigimde davraniglarini ve uygulamalarini degistirme diisiincesidir. Amag,
miisteri ile sirket arasinda saglikli, verimli, karli ve giivene dayali uzun siireli bir iligkinin
olusturulmasidir (Odabasi, 2000: 19). Birebir pazarlamanin temeli, miisteri hakkinda
olabildigince fazla bilgi toplayip bu bilgileri her miisteri i¢in farkli hizmet ve iriinler
gelistirmede kullanmaktir. Bir tiriinden binlerce iireterek binlerce satmak yerine, binlerce
miisterinin her birine farkli {irin ya da hizmet gelistirme yoluna gidilmektedir (Yildizel 2002:
22).

4.2. CRM Gelisimi

Is diinyasinda, mevcut birtakim iiriin, hizmet, ¢dziim ve kavramlarin bazen sekil
degistirerek, bazen hicbir degisime ugratilmadan karsimiza cikarildigr bir gercek. Degisik
yayin organlarinda ¢ikan yazilar arasinda ig diinyasina biraz daha farkli acilardan bakan
kisilerin zaman zaman vurguladiklar1 bu gercek, 6zellikle 2000’11 yillarin basinda ¢ok popiiler

olmaya baslayan “ Moda > konulardan biri olan CRM deyiminde de yasaniyor. Iste bu
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boliimde, CRM’ in de bu trene eklenen yeni bir vagon olmasi gergegi degil, CRM ihtiyacinin
nerelerden baglayip nasil gelistigi incelenecektir. Bir kavramin nereden ve nasil dogdugunu,
hangi is ihtiyaglarina cevap verme amaciyla ortaya ¢iktigini ve bugiine kadar yapilanlari

anlamak, bundan sonraki projelerde dogru adimlar atilmasi agisindan 6nemlidir.

Diinyadaki ileri ekonomilerin yani sira gelismekte olan iilkelerde de, 1970’lere gelene
kadar iiretici ve saticilar agisindan bakildiginda, seri iiretimi yapilan birgok {irliniin satisinda
pek bir sorun olmadig1 sOylenebilir. Bu donemde, genel olarak ““ Ne iiretebilirsek satabiliriz ”
diisiincesinin hakim oldugu, bu durumda da, yoneticilerin “ Seri ve hizli {iretim ” konularina

odaklandigini sdylemek yanlis olmaz.

O yillarda hissedarlarinin goziinde biiyiik beklentiler yaratarak halka acilmaya
baslayan (IPO= Initial Public Offering) sirketlerin {izerinde, cirolarini siirekli arttirmanin yani
sira karlilik ve benzeri finansal hedefleri tutturma yoluyla pazar degerini yiikseltme baskist da
vardi. Halktan biiyiik kaynak toplayan sirketler, bu hisselerin fiyatini serbest piyasa ortaminda
yiikseltmek, yatirimcilara gelir ve deger artisi saglamak zorundaydi. Ancak bu yillarda,
gelisen teknoloji sayesinde iiretim maliyetlerinin diismesi, iiretimin bollagsmasi, mallarin ve
hizmetlerin kolay taklit edilebilir bir hale gelmesi ve ucuzlamasi, rekabet konusunu yavas
yavag ortaya cikarmaya baslamisti. Bur dan da anlasilabilecegi gibi CRM’ in hayata
gecirilmesini gerektiren esas neden rekabettir. Belli bir noktadan sonra, mevcut pazar, artan
iiretimin eskisi kadar kolaylikla tiiketemez hale geldi. Ustiine iistiik miisteriler bu durumdan
faydalandilar ve hakli olarak “ Daha talepkar, Daha az sadik ”olmaya basladilar. Bu durumda,
mevcut pazar tiketimini o andaki ihtiyacin {izerine ¢ikarmak yani ihtiya¢ yaratmak

gerekiyordu.

Rekabetin hafiften hissedilmeye baslandigi ortamda ise pazarlamanin geleneksel
Ogretileri 6nem kazanmaya basladi. Bu baglamda bu islerin basinda duran pazarlama
yoneticilerine inanilmaz paralar 6dendi. Bu yeni is ortaminda, diislince yapilar1 pazarlamanin
geleneksel Ogretileri ile sekillendirilmis olan yoneticilerden birbiri ardina fikirler ¢ikmaya

basladi. Bu fikirleri 6rneklersek;

. Daha lyi Uriinler Sunalim
. Fiyat1 Diisiirelim
o Fiyat1 Yiikseltelim
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. Maliyetleri Diisiirelim
. Masraflar1 Diisiirelim

J Daha Cok Reklam Yapalim

J Reklamlar1 Keselim
. Promosyon Yapalim
. Sponsor Olalim

. Kampanya Yapalim
. Isten Adam Atalim

Seklinde oOzetlenebilecek birtakim oOneriler dogrultusunda gelistirilen stratejiler,

sirketleri bir siire oyalamistir.

Ancak bu geleneksel yaklasim bir noktadan sonra tikanmaya ve yetersiz kalmaya
basladi. iste bu dénemde miisteri denilen kavram kesfedildi ve bu donemde kisiye &zel
pazarlama, se¢kin miisterilere yonelme ve miisteri odaklilik gibi yeni deyimler ortaya ¢ikti.
Sirket yoneticileri ise; miisteriyi anlayalim, miisteriyi dinleyelim ve miisteriyi taniyalim gibi
Onerileri sundular. Bu yonde ilerleyen firmalar ise ilk basta bir miktar fayda sagladilar. O
yillara kadar heniiz yapilamamis olan demografik bilgi analizine dayali1 pazarlama stratejileri
de bir miktar ise yaradi. O donemde bu analizi uygulayan firmalar ¢ag atlamis konumuna
geldiler. Ancak miisteri karliliginin ve verimliliginin bu derece basit algilandigi, rekabetin
hala yeterince goriilmedigi bu donemde bile, CRM’ in en temel kavramlarmin bile
uygulanmamis oldugu rahatlikla sylenebilir. Bunun da yeterli olamamasiyla beraber firmalar
oklarint miisteri islemlerinin detayli analizine yonlendirdiler. Boylelikle sirketlerin ipucu
toplamasi i¢in miisterilerin 6zel hayatlarina miidahale etmeleri, sinirlendirici sorular sormalari
ve anket yapmalar1 gerekmiyordu. Ayrintili ham veri yerine anlamli miisteri bilgileri raflarda
yerini buluyordu. Miisteri islemlerinin detayli analizleri yolunu segen dev sirketlerin tiimii, bu
hedeflere ulasabilmek i¢in en degerli insan kaynaklarmmi bu projelere yonlendirdiler,
teknolojiye yatirim yaptilar, uzun vadeli ve biiyiik beklentiler icine girdiler. Ise ilk baslayanlar
yavag yavas meyvelerini toplamaya basladilar ve rekabet avantajimi elde ettiler. CRM
projelerinin tartismasiz kalbi olan veri ambar1 uygulamalar1 sayesinde sirketler, islemlerin
detayl1 analizi ile miisterilerin ger¢ek davraniglarini kavradilar ve bu bilgiyi dogru zamanda,
dogru miisteriye/ miisteri segmentine, dogru iiriinii/ hizmeti, dogru fiyattan, dogru hizmet

kanalindan sunma amaciyla kullandilar. Bir¢ok kurulus artik isin sirrinin miisteri davranisinda
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oldugunu kesfetmisti. Bunun yani sira bazi teknik gelismelere de ihtiyag duyuluyordu. Bu
amaca hizmet etmek iizere, cok 6zel bir tasarim ile paralel islemcili bilgisayar, bir iligkisel
veri tabani (Relational Database), bir isletim sistemi (Operating System) {iretildi. Bu
bilesenlerden olusan sistem ise, CRM konusuna ilk giren dev ABD firmalar1 tarafindan

kullanilan ¢6ziimlerin temel tagini olusturdu.

Kisaca Ozetlenirse, yukaridan da anlasilabilecegi gibi CRM’ in esas ¢ikis nedeni
rekabettir. Ancak, hizmet kalitesinde saglanacak artis, insana olan sayginin da bir geregidir.
Bununla birlikte CRM, uygulama sonrasinda, sirketlerin gelirinde énemli bir artig saglayan,

katma degerli, rantabil (faydali ) bir uygulamadir.

Kisaca miisteri iligkileri yonetiminin ortaya cikis nedenlerini su sekilde 6zetlenebilinir:

o Kitlesel pazarlamanin gittikce pahali bir miisteri kazanma yolu olmast,

o Pazar payinin degil miisteri payinin 6nemli hale gelmesi,

o Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin 6nem kazanmasi,

o Var olan miisterinin degerinin anlagilmasi ve bu misteriyi elde tutma

cabalarina gerek duyulmasi,
J Bire-bir pazarlamanin 6nem kazanmasiyla beraber her miisteriye 6zel

ithtiyaclaria gore davranma stratejilerinin gerekliligi,

. Yogun rekabet ortama,
. Iletisim teknolojileri ve veri tabani yonetim sistemlerinde yasanilan
gelismelerdir.

4.3. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Amaclar

CRM taniminda da belirttigimiz gibi miisteri iliskileri yonetimi bir stratejidir. Strateji
ile anlatilmak istenilen rakiplerden farkli olabilmek i¢in uygulanmasi gereken yontemler
bitlintidiir. Eger irettigimiz {riin diger iriinlere benzer ise fiyatlarin temel maliyetleri
karsilama noktasina kadar gerileyecek ve karlilik sifira dogru yaklasacaktir. Yapilmasi
gereken bu noktada {iriinii farklilastirmaktadir. Giiniimiiz teknolojileri ile farklilasmalar daha
kolay hale gelmistir. Dolayisiyla iirtinde gerceklestirilen herhangi bir yenilik rakipler
tarafindan ¢ok hizli bir sekilde taklit edilmektedir. Bu farklilagtirma isine farkli bir bakis
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acistyla bakmak gereklidir. Farklilastirma ¢abalarina iirlinii iyilestirmekten baska “miisteri ne

istiyor” sorusuyla baslamak stratejik agidan isletmelere rekabette onde olmay1 getirecektir.

Miisteri iliskileri yonetiminin amaglarini s0yle siralamak miimkiindiir:

. Miisteri iliskilerini karl1 hale getirmek,

. Farklilagma saglamak,

o Maliyet minimizasyonu saglamak,

. Isletmenin verimini arttirmak,

o Uyumlu faaliyetler saglamak,

J Miisteri taleplerini karsilamak,

. Uriinler aras1 ¢apraz satislarin miktarmin arttirilmast,

. Satis tekliflerinin daha hizli ve yliksek oranda siparise doniistiiriilmesi,
o Hedef kitlenin ve potansiyel miisteri sayisinin arttirilmasi,

. Pazarlama ve satig dongiilerinin kisaltilmasi ve basitlestirilmesi,
o Miisterilere dogru cevabin daha hizli ulastirilabilmesi,

o Miisteri memnuniyetini ve sadakatini arttirmaktir.

Sonug olarak, glinlimiizde miisterilerin fazla segenekleri vardir, alternatifleri fazladir
ve kurum degistirmekte hig¢ tereddiit etmemektedirler. Miisterilerin isletme ile is yapmasi igin
151 onlarin istedigi gibi yapmak gerekmektedir. Bu da miisterilere 6nem vererek, onlar1 daha
yakindan taniyarak, edinilen bilgiler iizerine stratejiler kurarak ve tiim miisterileri isletme

slirecinin bir pargasi haline getirerek miimkiin olabilir (Anonim 2010h).

4.4. Miisteri Yonetiminin Evreleri

Miisteri iligkilerini yonetmek belirli bir siireci beraberinde getirmektedir. Bu evreleri

su sekilde siralamak miimkiindiir:

4.4.1. Miisteri secimi: Miisteri iliskileri yonetimin bu evresinin amaci “En karl

miisteri kim?” sorusunun cevabinin bulunmasidir. Bu ¢ercevede su ¢aligmalar yapilmaktadir:

° -Hedef Kitlenin Belirlenmesi,
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. Bolimlendirme,

° Konumlandirma,

J Kampanya Planlari,

. Marka ve Miisteri Planlamalari,
J Yeni Uriin Lansmanlar.

4.4.2. Miisteri edinme: Bu evrenin asil amaci satis1 gergeklestirmektir. ““ Belirli bir
miisteriye en etkili yoldan satis nasil yapabiliriz?” sorusunun yaniti bu evrenin ana amacini

olusturmaktir. Bu asamada yiiriitiilen ¢aligmalar:

J Ihtiyag Analizleri,
. Teklif Olusturma,
. Kapanis Adimlari.

4.4.3. Miisteri koruma: Miisteri koruma, “ Bu miisteriyi ne kadar siireyle elimizde
tutabiliriz?” sorusunun yanitinin arandigi evredir. Ama¢ miisteriyi kuruma baglama, onu

kurumda tutabilme ve iliskinin siirekliligini saglamaktir. Bu asamada yiiriitiilen ¢alismalar:

. Siparis Yonetimi,

o Teslimat,

o Taleplerin Organizasyonu,

) Problem Yonetimi, Refleks Sistemi.

4.4.4 Miisteri derinlestirme: Miisteri derinlestirme, kazanilmis bir miisterinin sadakat
ve karliligimin uzun siire korunmasi ve miisteri harcamalarindaki paymn yiikseltilmesi i¢in
gereken adimlar1 icermektedir. Amac siirekliligin saglandigi iliskiden yeni faydalar

saglamaktir. Bu asamada yiiriitiilen ¢alismalar:

. Capraz Satis Kampanyalari,

. Miisteri Thtiya¢ Analizleri.
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4.5. Tiirkiye’nin CRM Profili

Tiirkiye’de, 1980’li yillarin ortasindan itibaren, ¢ogunlugu disaridan alinan borglara
dayali olarak yasanan rahatlama, tiiketim pazarini Diinya ortalamalarinin {izerinde biiyiittii.
Bu doénem agrilikli olarak 1987-2000 yillar1 arasinda yasandi. Bu donemde yasanilan yiiksek

enflasyonun da etkisiyle, biiyiik bir boliimii;

J “ Operasyonel verimlilik ” ve “ Karlilik ” gibi kavramlar1 bilmeyen ve ya
umursamayan buna karsin,

o “ Nakit Yonetimi ” gibi ikincil ve asil faaliyet sahast disinda kalan konulardan
inanilmaz paralar kazanan sirketler, yeni ortaya ¢ikan CRM, ERP, ISO- 9XXX, TQM,
Performans Yonetimi gibi moda deyimleri hizla benimseyip uygulamaya galistilar. Bu yeni
kavramlardan bazilari, “ Operasyonel Yonetimde Finansal Farkindalik kiiltiiriinii daha dnce
almis ve benimsemis olan az sayida sirkete ciddi fayda saglamigtir. Operasyonel Yonetim:
Islerin yapilis sekli, iiretim, lojistik gibi ana konular1 iceren ¢alismalarin bulundugu boliimdiir.
Isletmenin genel dizaynindan, karli satin almaya, tasarruf yontemlerinden, isletme giderlerini
azaltmanin genel ilkelerine kadar detayli uygulamalar ile olusturulmustur. Bazi &rnekler:
“Isletme giderlerini azaltmanm 50 yolu”, “akilli satin almanin 25 yolu”, “nakliye
giderlerinden nasil kar edersiniz”, “tasarruf zihniyeti ve sistemini isletmenizde nasil
kurabilirsiniz?”dir. Ancak biiylik bir bolimi kisisel ve ya “ Akademik ’sayilabilecek bir
merak nedeniyle takip edilen ve inanilmaz paralar harcanan moda akimlar, biiylik bir
cogunlugunu hi¢bir ise yaramayan danigsmanlik hizmetlerinin ve ya yazilim iriinlerinin satin

alinmasi sonucunu dogurdu.

Yukarida sayilan nedenlerin arkasinda elbette, birtakim kuruluslar1 yoneten bazi hisse
sahiplerinin kendilerini birer patron, isadami ve ya yatirimei olarak degil, birer miidiir olarak

gormelerinin de etkisi vardi.

. Aslinda sifirdan is kurmak degil, devraldiklar isleri ylirlitmelerine ragmen
biiyiik reklam potansiyeline sahip olmalar1 nedeniyle medyada * Girisimci “olarak goklere
cikarilan

. Ancak biiyiik bir parasal gilice sahip olmalarima ragmen, tiirli nedenlerle

kendilerini bir sekilde ispatlayabilmek i¢in, parlak sozler soyleyen danismanlardan
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ogrendikleri birkag cilali sozii konferanslarda ve roportajlarda, bilir-bilmez konusarak
poplilerliklerini arttiran bu kisiler, 6zellikle yabanci danigsmanlarin en gozde avi oldu. Bir
onceki kusagin “ Geleneksel ” is yapma yoOntemlerini kiyasiya elestiren bu Kkisiler,

agizlarindan “ Vizyonerlik ”, “ Yeni Ekonomi ”, *“ Internet ”, ““ e-Ticaret ” lafi diismeyen ¢ok

sayida danismana inanilmaz paralar 6dediler.

Bu donemde, miisteri davranislarinin ayrintili analizine yonelik CRM projeleri ise,
uzun soluklu olmalar1 ve ¢ok emek gerektirmeleri nedeniyle, pazarlamanin en kolay agza
sakiz edilebilecek, geleneksel kavramlari kadar popiilerlik kazanmadi. *“ Miisteri Odaklilik ”
gibi moda birkag laf ise, aslinda higbir siireg, teknoloji ve organizasyon yapist ile
desteklenmemesine ragmen, inanilmaz paralara mal olan reklamlarda i¢i bos birer slogan
olarak yer buldu. Ozel sektorde inanilmaz bir verimsizlik ve istihdam fazlasi vardi. Siirekli ise
yeni eleman alintyor, granit kapl plazalarin 1s1iklar1 gece gec saatlere kadar yaniyordu ama
sonuca yonelik olmayan bir siirii gereksiz ig yliziinden, paranin sokaga atildigi ¢ok sayida

projeye girisiliyordu.

Yukarida sozii gecen gelismeler siirerken, kiiresel ekonomide is diinyasinda 2001-
2002 yillar1 arasinda yasanan gelismeler, Tiirkiye’yi de ciddi sekilde etkilemekte hig
gecikmedi. Tiim olanlara ragmen 2002 yilinda hala 1987-2000 yillar1 arasindaki ““ Tatli Hayat
” donemine geri doniis beklentisi hayali i¢cinde yasayanlar disinda kalan kisi ve kurumlar, ardi

ardina yasanan degismelerin ve krizlerinde etkisiyle,

. Bugiine kadar bildigimiz ve korii koriine kapildigimiz birgok kavrami tekrar
sorgulamaya

. Is yapma yontemlerimizi ve nceliklerimizi tekrar gdzden gegirme

. Verimlilik, kararlik ve miisteri iligkileri kavramlarina daha siki sarilma
gereksinimi duydu. Zorlasan kosullarda is yapabilmek, ayakta kalabilmek ve hatta bu
degisime olumlu yonden bakip isi bliyiitme firsati olarak kullanmak i¢in rekabet giiciinii

arttiric1 ¢ozlimler bulmaya ¢alisildi.

Bir kisim sirketler, “ Miisteri ” denen varlig1 ger¢ek anlamda bu donemde kesfetti ve
icinde ““ Miisteri ” gegen her tiirlii kavrama bir kurtarict gibi sarildi. Birgok kurulus, miisteriler
ile iliskileri daha iyiye gotiirecegi beklentisi ile bazi projelere hi¢ diistinmeden giristi. Bagarilt
ve ya basarisiz sonuglar veren bir¢ok projeye inanilmaz bedeller 6dendi.
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Bu gelismelerin yasandigi sirada, ortaya c¢ikan her yeni konuda oldugu gibi, CRM
kavrami da bir¢ok sirket yoneticisinin ve hissedarinin kafasini karistirdi. Maliyeti milyonlarca
dolar1 bulan dev veri ambari ¢oziimlerinden ¢agr1 merkezindeki hizmet yetkilisinin egitimine,
satig kontrol yazilimindan web tasarimina kadar genis bir iirlin ve hizmet silsilesini kapsayan,
ama gercek hayatta herkesin kendi sundugu iirlin dogrultusunda tanimladigi CRM kavrami,

ihtiyag sahipleri tarafindan ¢ogu kez dogru anlasilmadi.

Bu s6zii edilen donemde, higbir ise yaramayan projelere inanilmaz paralar 6dendi ama
acaba 2000 yil1 sonu itibariyle daraldig1 gozlenen pazarda ne oldu? Hissedar ve yoneticilerin
ise bakisinda temel bir degisiklik olmadigi icin, bu kez de ise yanlis taraftan yaklagildi. CRM’
e ve miisteri ile ilgili her konuya bakista yine kisir hedefler kondu. Ornek olarak, 2002
yilinda, bir yerel taginabilir bilgisayar saticist firmanin, CRM egitimi alarak toplam 1 kisilik
bir “ Call Centre ” kurmak ve satislarini acilen birka¢ arttirma hedefi, oldukga

diistindiirtictidiir.

Ancak, CRM konusunda bu donemde Tiirkiye’de ¢ok az sayida da olsa, olumlu
gelismelerde yasandi. Sirketler arasinda, “ Imaj ” ve “ Reklam > gibi geleneksel konularin
yani sira, gelismis ekonomilerdeki meslektaglarinin izledigi yola da dikkat eden ve gelecegi
onceden gorebilen ¢ok az sayida koklii kurulus, 1997-1998 yillarinda ise veri ambar1 (Data
Warehouse) projeleriyle basladirlar ve bu konuda ciddi adimlar attilar. Ancak, ozellikle
belirtmekte yarar var ki, bu konuda en erken davranan ve uluslar arasi diizeyde kabul edilmis
CRM pratiklerini uygulayan biiyiik magazalar zinciri, 2002 yilinda hala basar1 hikayelerini
ulu orta paylagmama politikasint korumaktadir. Zaten CRM, sirketler tarafindan

Konusulacak, pazara anlatilacak, &gretilecek, roportajlarda iizerinde durulacak ” bir konu

degil, tam tersine ““ Miisterinin faydasini hissettigi ” bir istir.

Tiirkiye’de Miisteri iliskileri Yonetimi gercekte yasanmis olan 1999 Krizinden 6nce
ozellikle perakende sektoriinde yliksek sesli olarak dile getirilmeye baglanmigtir. Ama
yasanan kriz ile bu caligmalar sekteye ugramistir. Gergekten bu yapiya goniil veren sirketler
uzun vadeli diisiinmiis ve kriz zamaninda teknoloji ve konsepte yapilan yatirimlarin orta
vadede kendilerine donecegini tahmin ettiklerinden durma noktasina gelen caligsmalara hiz

vermislerdir.
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Su anda ozellikle yeni olan otomotiv sektdriinde CRM c¢alismalarina hiz verilmis,
bunun yam sira yiiksek katma deger iireten, makine ithal edip teklifler ile satmaya c¢alisan
isletmelerde de CRM yazilimlar kullanilmaya baglanmistir. Interdata Ltd. Sti. 1996 yilindan
bu yana Tiirkge CRM yazilimlari yazmakta ve bu yazilimlar dahilinde siire¢ danismanligi
yapmaktadir. Interdata'nin hizmet verdigi sektorlerin yapisina baktigimizda goriinen manzara

su sekildedir;

1. Rekabetin fazla oldugu ve firiinlerin verilen teklifler ile satilmaya calisildig, teklif
verildikten sonra hizli bir izleme periyodu gerektiren sektérler. Ozellikle makine sektorii bu

konuya iyi bir ornektir.

2. Yeni ekonominin bir eseri olarak kurumsal internet pazarinin oyunculari da hem miisteri
iligkilerine hem de teknik servis otomasyonuna ekstra onem vermektedirler. Bu yiizden

sektoriin oyuncular1 CRM stireglerine hizli bir gecis yapmistir.

3. Kurumsal miisterilerine hizmet veren ve verdigi teklifleri takip etmek isteyen IT sarf

firmalart (LAN-WAN kablolamasi, telefon santralleri, vb.) siireglerini degistirmektedir.

4. Konteynir tasima firmalari agisindan miisteri iliskileri yonetimi de hayli 6nem tasidigindan

siireclerin tasarimi yeni yeni giindeme gelmeye baslamistir.

4.6. CRM Uygulamalan

Firmalar hangi sektorde olursa olsunlar, miisterilerine odaklanmak ve onlarla uzun
stireli iliskiler kurmak zorundalar. Giinlimiiz is anlayisinin temelini olusturan bu kavramlari
benimsemeyen sirketlerin gelecekte ayakta kalabilmeleri miimkiin goriinmiiyor. Miisteri
iligkileri sirasinda farkli uygulamalar ve koordinasyon eksikliginden kaynaklanan miisteri
bilgileri kayiplari, satis sorumlulariin ise yonelik i¢sel calismalarinin yogunlugu nedeniyle
miisteri goriismelerine az zaman ayirabilmeleri ve miisteri geri bildirimlerinin verimli olarak

alinamayist gibi sorunlar, CRM' i zorunlu kiliyor.
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Yapilan arastirmalar, CRM uygulamalarindan once sirketlerin, yilda %10 ile %30
arasinda miisteri kaybina ugradiklarin1 gosteriyor. Bu da kar ve performans diisiikliigline yol

aclyor.

Iste bu noktada CRM uygulamalarinin &nemi ve geregi ortaya ¢ikiyor. Ciinkii bu
uygulamalar, firmalarin miisteri anlayislarin1 ¢agdaslagtirmakla sinirli kalmiyor; miisteriyle
uzun siireli, verimli iligkiler gelistirmelerini de sagliyor. CRM front office uygulamalarini
kapsiyor. Bunlar1 destekleyen back office uygulamalar1 da ¢ogu zaman CRM kapsamina

aliniyor.

Boylece CRM miisteri iliskileri takibinden satis ve pazarlamaya, internet

uygulamalarindan {iriin sekillendirmeye kadar ¢ok genis bir yelpazede degerlendiriliyor.

Amerika'da girketlerin ¢ogu miisterilerini koruma ve derinlestirme stratejisi giidiiyor.
Miisteri Se¢imi ve Miisteri Edinme adimlar1 oturmus pazarlarda giderek daha az 6nemseniyor;
clinkii pazar paylasilmis ve hareket imkani kalmamis durumda. Sirketler pazar paylarim
degistirme maliyetlerine katlanmak yerine sadik miisteriler yaratip miisterilerindeki ciizdan

paylarini derinlestirmeyi daha ekonomik buluyorlar.

CRM ile ilgili Tiirkiye’de yapilan uygulamalara drnekler:

4.6.1. Migros “gida marketler zinciri ve Money kart”

Migros Club uygulamalari ve CRM (Miisteri Iliskileri Y&netimi) konusunda &ncii
uygulamalar1 gergeklestiren Migros, diizenledigi tiim kampanyalarda miisteri veritabanin1 en
etkin sekilde kullanmaktadir. Tiirkiye’nin ilk sadakat kart1 olan Money Kart’in, 2003 yilinin
sonu itibartyla 3.8 milyon aktif miisterisi bulunmaktadir. Migros satiglarinin %77’si Money
Kart tizerinden yapilmaktadir. 2003 yilinda Kog¢bank kredi kart sahiplerinin kartlart da Money
Kart 6zelliklerine sahip olmustur. Bu sayede, 400,000 yeni kredi kart miisterisi de sadakat
programina dahil edilmistir. Money Kart sahipleri, 2003 yilinda magazalarda genel indirimler
yaninda yaptiklar1 harcamalardan kazandiklar1 puanlari aninda bedava aligverise doniistiirme
sansina sahip olmuslardir. Ayrica, Migros, tiim iletisim kanallarindan miisterisine ulagsmaya
ve kisiye Ozel avantajlar sunmaya devam etmistir. Bu kapsamda, 200,000 miisterimizin

evlerine kisiye 6zel mektuplar ve satin alma aligkanliklarima gore kuponlar gonderilmistir.
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Evlere postalamayla birlikte toplam 375,000 miisteriye, genel kampanyalar yani sira 6zel

uygulamalar da yapilmistir.

4.6.2. Intergrup Sigorta

Tirkiye'de O6rnegi az olan bir sistemi, alt acentelikler ile ¢alisan brokerlik-acente
sistemini 10 yildir basariyla uygulayan Intergrup Sigorta, SFS'nin CRM (Miisteri Iliskileri
Yonetimi) ¢oziimii StraMar'1 kullanarak tam ve kesintisiz bir miisteri memnuniyeti saglamaya

basladi.

Intergrup Sigorta, is yiikiinii azaltan, otomasyonu maksimuma ¢ikaran StraMar ile
sektdrel ihtiyaglara hizli ¢oziimler getiriyor. StraMar sistemi sayesinde Intergrup acenteleri ve
teknik servis tek bir ekranda calisilan tiim sigorta sirketlerinin fiyatlarini alabiliyor. Boylece
acenteler misterilerine ¢ok kisa bir siire icinde, sekiz ayri sirketten teklif verebiliyor, bu
teklifleri faks ve e-posta yoluyla da génderebiliyor. Igeride olusturulan bu tekliflerin StraMar
tizerinde acenteler i¢in ayr1 ayri tutulabilmesi 6zelligi sayesinde, acenteler de miisterilerine
vermis olduklar1 teklifleri takip edebiliyor. StraMar ile satis kanallarin1 ¢esitlendiren
Intergrup, ¢ok yakin bir zamanda SFS'nin Winsure Broker Sigortacilik otomasyon programini

da kullanmaya baglayarak acenteleri ile on-line ve real time caligabilecek.

4.6.3. Crm — ToyotoSa

2000 yilinda kurulan ToyotaSA, Tiirkiye’de Toyota marka araglarin pazarlama, satis
ve satis sonrast hizmetler faaliyetlerini yiiriitiiyor. ToyotaSA miisterilerine Tiirkiye nin ¢esitli
sehirlerinde yer alan yaygin bayi agiyla, yliksek kalite, ileri teknoloji ve gilivenilirlik felsefesi
ile hizmet veriyor.

Sektorde yasanan biiyiik rekabet, otomotiv firmalarinin yenilik¢i ve kaliteli miisteri
servisi sunmasini zorunlu kiliyor. Mevcut miisterileri elde tutmanin yeni miisteri elde
edilmesine oranla ¢ok daha az maliyetli olmas1 miisterilerin daha iyi taninmasini, onlarin

isteklerine ve ihtiyaglarina 6zel hizmetler gelistirilmesini gerektiriyor.

VeriPark, ToyotaSA’ya internet, e-mail ve SMS kanallar1 araciligiyla miisterilerle
interaktif, kisisellestirilmis iletisim saglayan bir ¢ok kanalli mobil pazarlama ve kampanya

yonetim platformu olan TouchPoint iiriinti ile CRM uygulamas1 gelistirdi. CRM uygulamasi
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ToyotaSA’ya, dogrudan pazarlama (permission marketing) altyapist ve mobil iletisim, ¢agri
merkezi, internet ve bayi kanallar1 iizerinden yiiriitilen kampanyalarin merkezi olarak

yonetimini sagliyor.

ToyotaSA biinyesinde yer alan farkli miisteri veri tabanlar1 ve farkli platformlarla
entegre calisan uygulama, miisterileri aktif, hedef ve filo olarak kategorize ederek, filo

satislarda bayilerle ortak hareket edilebilmesine imkan taniyor.

Sistemin Cagr1 Merkezi ile entegrasyonu sayesinde ¢agri merkezi gorevlileri
musterilerin test siirlisii, servis randevu istemi, ekspertiz randevusu, iiriin bilgi istegi, teklif
istegi gibi taleplerini sisteme kaydederek, talepleri miisterinin tercih ettigi bayiye

atayabiliyorlar.

ToyotaSA, gelistirilen CRM uygulamasi ile miisterilerini daha yakindan taniyor,
miisterileriyle bire-bir iletisim kuruyor. Dogrudan pazarlama prensiplerine uygun olarak
kisisellestirilmis, hedef segmentin ihtiyaglarina uygun kampanyalar diizenleyen ToyotaSA,

misteri memnuniyetini yliksek oranda artirabilecek.

4.6.4. CRM - Advantage kart web sitesi / Benkar

Tiirkiye'de aligveris kartlarinin kavram yaraticis1 ve onciisii olan Benkar, Advantage

kartin online pazarlama ve web tabanli uygulamalari i¢in VeriPark't secti.

Benkar aligveris kart1 kavraminin 6nciisii olup, Tlirkiye'deki en genis miisteri tabanina
sahiptir. Benkar Advantage karti Aralik 1998'de yaratti ve o zamandan beri Advantage
perakende sektorii i¢in son derece basarili bir taksitlendirme/aligveris karti modeli olusturdu.
25 degisik sektorde 300'den fazla iiye 15 yeri ve 1.500.000 kart iiyesi bulunmakta. Advantage
kartin giinlik cirosu 3 trilyon TL civarindadir. Bir "lifestyle" karti olarak tanimlanan
Advantage, miisterilerin ihtiya¢ duyduklar {iriin ve hizmetlere kolayca ulagmalarin1 saglar.
Miisterileri iiye igyerlerine yonlendirerek, iiye isyerlerinde satis hacminin artmasinda da
onemli bir rol oynar.
Advantage kart hizmet kalitesini artirmak, isletim maliyetini azaltmak ve kart {liyeleri ve iiye

magazalara bilgi temin edebilmek icin bir web sitesine ihtiya¢ duyuyordu. Site sadece kart
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iyeleri ve iiye isyerlerinin islem yapmalar1 icin degil, aym1 zamanda Advantage kart iiyesi

sayisini artirmak i¢in bir online pazarlama araci olarak da islev gorecekti.

4.6.5. Crm — Umur Basim ve Kirtasiye A.S

Umur A.S, matbaa ve kirtasiye sektdriiniin lider kuruluslarindan biri, 2003 yil1 iSO
verilerine gore de Tiirkiye nin 470 inci biiyiik sanayi kurulusu. 1997 yilindan beri iSO 9000
kalite sahibi, 750 personel calistirtyor ve 2003 yilinda 12000 miisteriye fatura kesmis bir

firmadir.2004 senesi tahmini cirosu 45 milyon dolardir.

Firma bazli CRM uygulamas: aldiklarinda kendileri gibi miisterileri sirketler olan
sektorlerde bu uygulamanin dogru olmadigina karar vermislerdir. Bunun neticesi olarak MIS
yani Managemet Information System i hayata gegirerek miisterilere bu sekilde daha hizl

ulastiklarini ileri sirmekteler.

Neden CRM’ in sizin sektoriinlize uygun olmadigmi diislinliyorsunuz sorusuna
verdikleri yanit ise; “CRM’ in aldigimiz egitimin bize verdiklerine istinaden daha ¢ok nihai
tikketiciye yonelik oldugunu gordiik. Daha 6nce de belirttigim gibi bizim miisterilerimiz
sirketler. Yani bankalar, biiyiik siipermarketler, otomotiv sektdriiniin 6ncii kuruluslari, saglik
sektorii, egitim kurumlari, gida alaninda faaliyet gosteren firmalar vb..Buradan yola
ciktigimizda aklimiza ilk su soru geliyor “ Biz CRM I kime uygulayacagiz..Sirkete mi satin
alma sorumlusuna m1? Calistigimiz sirketlerin personeli bazi donemlerde degisebiliyor isten
ayrilabiliyor, o zaman ne olacak? Ya da biz sadece o sirkete 6zel kampanyalar mi
diizenleyecegiz?” Bu ve benzeri sorularimizin cevabi olumsuz olarak karsimiza ¢iktigindan

CRM sistemini sirketimiz olarak rafa kaldirdik dediler (Anonim 20101).

4.7. CRM Coziimiinii Tanimak

Biiyiiklii kiigtiklii bircok sirketin, hatta kiiclik esnafin dahi, miisterileri ile olan
iliskilerini karli satisa doniistiirmek icin yillardir uyguladigi birgok yontem mevcuttur. Isin

satis kisminda olan kisi ve kurumlar, bu iliskiyi kendi ¢aplarinda iyilestirmeye ve gelistirmeye

calismaktadir. Bunun i¢inde dncelikle CRM ¢6ziim yaklasimini iyi tanimak gerekmektedir.
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CRM projesinin her seyden dnce, yapilip teslim alinan bir emtia olmadigini ¢ok iyi
bilmemiz gerekir. Proje ile ilgili beklentiler, sirketlerin yapisina, piyasanin durumuna ve
Diinyadaki dalgalanmalara bagl olarak, kisa, orta ve uzun vade olarak degismektedir. Sadece
beklentiler siire olarak degismez ve beklentilerin kendisi de farklilik arz eder. Sayet bunlar
g6z Oniinde bulundurularak projeye baslanilirsa, daha saglikli bir yaklasimda bulunulmus
olunur. Ciinkii ileride projenin basarili olup olmadigin1 degerlendirirken, tiim bunlar1 goz
Oniine alinmis olmasinmi gerektirecektir. CRM projesinin gerceklestirilmesinin higbir zaman
sadece yazilim iiriinii almaya yonelik olmadigr bir gergektir. Amacimizin, sirketimizin
ihtiyaci olan teknolojik ¢6ziimii satin almaya yonelik oldugu ve bunu uygulayacak kisilerin
gerekli egitimleri almis olmasi, hatta sirketi ve miisterileri ¢ok iyi tanimlayabilecek
yeterlilikte olmasidir. Teknolojik ¢6zlimii saglarken, sirketlerin yapisini, iilkenin 6zelliklerini,
diinyadaki konumunu, direk ve ya dolayli yoldan etkileyecek parametrelerin iyi analiz

edilmesi, saglikli tercih yapilmasini kolaylastiracaktir.

CRM projesinin gerceklestirildigi projelerde, bu proje tam anlamiyla dogru sekilde
uygulanirsa degisim gozle gorlinecek Olgiide biiylik olur. Organizasyon yapisi, is siiregleri,
calisanlarin i yapma bi¢imi, hatta ¢alisanlarin ve yoneticilerin diisiinme bi¢imi biiylik oranda

degisir.

Kompleks bir uygulama olan CRM projesi uygulayicilari, basari i¢in, asagidaki
detaylar1 ¢ok 1y1 belirlemelidir.

Bunlar;

J Projede calisacak dogru kisilerin se¢imi,

J Projeyi yapacak dogru ¢oziim ortaginin se¢imi,
o Projenin dogru planlanmasi,

. Projenin dogru hazirlanmasi,

o Projede dogru teknolojinin kullanilmasi,

. Projenin dnceliklerinin iyi belirlenmesi,

. Projenin dogru yonetilmesinin saglanmasidir.

CRM projesinin uygulanmasi ile birlikte, sirkette tarihsel derinlikte, denetlenebilir,

dolayisiyla yonetilebilir, yoneticilerin ve kullanicilarin aninda erisebildikleri muazzam bir
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bilgi birikimi, zaman i¢inde olusur. CRM projesi sadece bunu gergeklestirmekle de kalmaz
eldeki manuel ve dagmik yapida, bilgisayar ortamlarinda bilgi var ise, bunlar1 da sistematik

hale sokar.

CRM projesini destekleyen, operasyonel projeleri olusturmak, mevcut aktivasyonve
provizyon sistemlerinde belirgin iyilestirmeler yapmak, CRM’ in basarisi i¢in olmazsa olmaz

bir kosuldur.

Iyi hazirlanmis bir CRM projesinin basarisizlik ihtimali yoktur. Ancak g¢ok iyi
hazirlandik denilmesine ragmen, proje yine de basarisiz oluyor ise, kesinlikle hazirlik

stirecinde gbzden kagirilan eksiklikler vardir.

CRM ¢oziimiiniin tanim1 olduk¢a uzun ancak bir o kadarda nettir. Basarii CRM

projesi en azindan asagidaki 6zellikleri tasimalidir:

. Bilesen ve Coziimlerin Dogru Birlesimi

. Is Hedeflerine Yénelik Yaklasim

o Minimum Teknoloji Odakl1 Yaklagim

. Intelligence- Focused Strateji

o Hissedar Diizeyinde Katilim

. Sirket I¢indeki En Degerli Kaynaklarin bu ise ayrilmasi
. Dogru Is Ortaklar

. Uzun Doénemli Beklentiler
o Geri Doniis Hesabinin Yapilmis Olmasi
. Sorun C6zme Amagli Olmamasidir.

CRM ¢oziimiin tasimasi gerekli Ozellikleri, CRM’ i daha iyi anlayabilmek adina

acilmasi gerekmektedir.

4.7.1. Bilesen ve ¢oziimlerin dogru bilesimi

CRM ¢ozlimii standart bir {irtin gibi bakkaldan alinip masanin iizerine konulduktan

sonra kullanilacak bir sey degildir. Her ne kadar bir¢ok yazilim ve donanim saticisi firma,
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CRM’ in tanimini kendi sattiklar1 irline kadar daraltsalar da, gercekte her sirketin CRM
tanimi, kendine 6zeldir. Onemli olan eldeki olanaklari, ihtiyaclari, hedefleri, stratejileri dogru
tespit edip ise bilesen tarafindan degil varilmak istenilen nokta tarafindan yaklagmaktir.
Kurumlarin vizyonunu destekleyen bir misyon, misyonu destekleyen bir ve ya birden fazla
hedef, hedefe varmay1 saglayan stratejiler, stratejileri destekleyen taktik planlar mevcuttur.
Taktik planlarin altinda ise, bu planin basarili bir sekilde icra edilmesini saglayacak olan ve
artik daha kiigiik bir parcaya bolinmemesi gereken “Adimlar” olmalidir. Ornegin CRM de
dahil olmak iizere bir¢ok projede teknoloji ve ya diger {iriin/hizmet bilesimi se¢imi beklide

yiizlerce adimlardan biridir.

4.7.2. Is hedeflerine yonelik yaklasim

CRM projelerinde atlanmamasi gereken Onemli bir kontrol noktasi da, bu ise
girigilmesi ve siirdiiriilmesi asamasindaki “ Motive Edici ” faktoriin nerede oldugunun
unutulmamasidir. Bu faktor, her zaman rekabetten kaynaklanan satis ve pazarlama kaygisi

olmalidir. Bir CRM projesi, siirecin herhangi bir asamasinda igeri doniik bir hale gelirse yani;

- Bilgi Teknolojisi

- Insan Kaynaklar

- Stire¢ YOnetimi

- Metod / Organizasyon

- Toplam Kalite Yonetimi projesi haline dontisir.

Satig / Pazarlama grubunun da isi tekrar ele almasi becerilemez ise, o noktada artik “

b

Zararin neresinden doniiliirse kardir ” prensibi isletilmeli ve proje yarida birakilmalidir.
Elbette boyle bir durum asla kabul edilebilir degildir. Projenin bu duruma diigmemesi i¢in isin
en bagindan gerekli onemler alinmalidir.

2

CRM projelerinin mutlak sahibi “ Satis /Pazarlama > olmalidir. Eger herhangi bir

CRM projesinde bu 6zellik yok ise, o bir CRM projesi degildir.
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4.7.3. Minimum teknoloji odakh yaklasim

CRM projesi, sadece son teknoloji iirlinii olan bir yazilim degildir (Anonim 2010g).
Buna daha once detayli yer verilmesine ragmen burada tekrar aciklamakta fayda goriiliiyor.
Ciinkii birgok biiyiik ¢apli firma bu hataya diigmekte ve kaginilmaz sonlarin1 hazirlamaktalar.
Bunun en biiyiik sebeplerinden biri ise bu gibi yazilim ve donanim firmalarinda ¢alisan satig
elemanlarinin CRM” 1 sadece kendi iirlinlerinden ibaret kilmalar1 bu sekilde goz boyayici
mesajlar vermelerinin yan1 sira miisteri tarafinda gérev yapan, bir an 6nce bir seyler yapiyor
gibi gozikkmek isteyen yoneticilerin buna siginmasindan kaynaklanmaktadir. Teknolojik

yolla elde edilen bir CRM projesi gergek ve tam bir CRM projesi degildir.

4.7.4. Intelligence- Focused strateji

Burada nitelendirilen aslinda miisteri davraniglarinin analizidir. Miisteri davranislari
analizi neden yapilir? Amagc stratejik ve taktik yapilacak pazarlama etkinliklerini dogru bir
temele oturtmaktir. Bu yiizden Intelligence sdzciigiinii istihbarat olarak cevirmislerdir.
Istihbarat sézciigii o kadar biiyiik dnem kazanmis ki IBM firmasi, veri ambar1 ve benzeri
teknolojilere dayanan CRM ¢6ziimlerini bir donem “ Business Intelligence “olarak

adlandirmas.

Birileri ¢ikip ta “Biz miisterimizin kendi sundugumuz {irtinleri alip almamasiyla degil,
rakiplerimizin sundugu iirtinleri nasil tiikkettikleriyle ilgileniyoruz ” dediginde ne yapacagiz?

2

Iste gercek bir * Intelligence ” ortaminda, miisterilerin davramlarindan bunu bile
ortaya ¢ikarmak miimkiin. Cok bilyiik bir Britanya bankasinin iist diizey yoneticilerinden biri,
Tiurkiye’ den ziyarete gelen banka yoneticilerine acgik agik ““ veri ambari sistemini bir
istihbarat araci (business intelligence tool) olarak kullaniyoruz. Miisterilerimizin rakip
bankalarla yaptiklart islemleri bile buradan anlayabiliyoruz. Miisterilerimizin rakip
bankalardan aldiklar1 kredileri biz kapatip, bu kredileri daha uygun faizlerle kendi lizerimize

devralmayi teklif ediyoruz. ” demistir. Ornek aslinda son derece basittir:

. S6z konusu bankanin miisterilerinden bir boliimiiniin cari hesabina, her ayin ilk

giiniinde belli bir miktar para (Maas) yatmaktadir.
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. Bu miisterilerin, her ayin belli bir giiniinde, her ay, ayn1 meblagda bir adet ¢eki,
rakip bankadan (Takastan) gelmektedir.

. Milyonlarca miisterisi yaptig1 milyarlarca islem arasindan detayli bir analiz
yapan banka, yukarida belirtilen islem silsilesinin, muhtemelen, miisterilerinin rakip bir
bankadan aldiklar1 konut kredisinden kaynaklandigin1 fark etmistir.

. Her miisterinin 6dedigi aylik taksitler ve bu taksitleri 6demeye basladig1 tarih
bellidir. Bu durumda,

o Her miisterinin rakip bankaya 6dedigi toplam para

o Muhtemel bakiye borcu

o Bu krediyi hangi faiz oraninda aldig1 da kolaylikla hesaplanabilir.

4.7.5. Hissedar (iist yonetim degil) diizeyinde katilim

CRM projelerinde, CRM kavramina kimin ve neden ihtiyact oldugu gibi bu derece
onemli ve hassas olan bu konuda birgok neden den otiirii, bu projelere hissedar diizeyinde

katilimda oldukga gereklidir. Bu nedenleri kisaca soyle siralayabiliriz:

. CRM projeleri, operasyonel sistemler kadar olmasa da, onlarla boy 6l¢iisebilir
diizeyde biiyiik teknolojik yatirimlar gerektirmektedir.

. Diinyada ¢ok sayida CRM projesi basarisizliga ugramistir. Dolayisiyla,
basariin yani sira, basarisizliginda hesabi verilmelidir.

J Proje her seyiyle en kaliteli insan kaynaklarin1 harcayacaktir. Bagka bir deyisle,
CRM projelerine harcanacak olan insan kaynaklari, zamaninda operasyonel sistemlerin
otomasyonuna harcanan insan kaynaklar ile karsilastirilabilir diizeyde olacaktir.

. CRM projelerinden beklentilerin, tiim kurulus capinda netlik kazanmasi ve
bunun mutlak bir iist diizey onayindan ge¢mesi sarttir. Sitirekli degisen Oncelikler yalan-
yanlig, glinli kurtarma amaciyla yapilan yamalar, CRM projesinin basarisin1 golgeleyecektir.

. CRM projelerinden beklentiler uzun vadelidir. Bu isi hakkiyla yapmak isteyen
sirketlerde, kisa donemli sonuglar beklenmemeli, bu yola sapma egilimleri olan yoneticilerin
davraniglar1 dikkatle kontrol edilmelidir. Bu ise girisilmesi i¢in ise, beklentilerin uzun vadeli
oldugunu hissedarlarinda bilmesi ve benimsemesi gereklidir. Aksi takdir de, uzun vadeli ilere

girisilecek yoneticilerin tepeden aldiklar1 destek yeterli olmayacagi i¢in daime “ Kisa
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donemde bir seyler yapiyormus gibi gostermeme” tehlikesi bulunacak, bu da yoneticiyi hakl
olarak yukarida belirttigimiz yola sevk edecektir.

13

o Kurumda her diizeyde galisan kisilerin, sirketler tarafindan sunulan “ Cazip
grafiklere ve demolara kanma ” etkeni ¢ok dnemlidir. Bunu engellemek i¢in de, bu tuzaga en

basta, list diizeyde (Hissedar diizeyinde) diisiilmesi gerekmektedir.

4.7.6. Sirket icindeki en degerli kaynaklarin bu ise ayrilmasi

Her kurulus, CRM modelini kendisi ¢izerek, bu konuda disaridan sadece profesyonel
yardim almahidir. Bu isi bir teknoloji projesi olarak diisiilebilecek en biiylik yanlistir.
Hissedarlar da dahil olmak iizere en iist yonetimin konuya ilgisi azalacaktir. Eger bu ilgi geri

kazanilmaz ise projeyi yarim birakmak en dogru ¢6ziim olacaktir.

4.7.7. Dogru is ortaklari

2

CRM projelerinde muhtemelen, tipik bir “Yo6netim Danigmanligi ” projesinden ¢ok
daha detay diizeyde sirlar paylasilacaktir. isin dogasi geregi, CRM projesinin sahibi olan
sirket, bircok kaynagini ve detay diizeyde bilgisini satic1 firmalara agmak zorunda kalacaktir.
Iste bu ortamda, “Quick &Dirty ” diye adlandirdigimiz bir takim isler yapip sonra da
ortaliktan kaybolmaya meyilli olan satici firmalar, CRM projelerinden tamamiyla uzak
tutulmalidir. Elbette, kendisini “ CRM ¢6zlim sagliyor ” gibi gdsteren router, kablo, sandalye
ve ampul saticist firma, alelade bir mal veren olarak goriilebilir ve bunlarla olan iliskiler cok
kisith diizeyde yiiriitiilebilir. Bunlarla iliski, miimkiin olan en 1yi malin olabilecek en diisiik
fiyatlarla alinmasindan sonra asgari diizeye indirilebilir. Ancak CRM konusunda danismanlik
verenlerden tutun da, dev bir veri ambar1 projesinin baslangi¢ sathalarinda is yapisinin kesfi
ve ya veri yapilarmin kesfi konularinda calisan kisi ve kuruluglara kadar hemen hemen
herkes, bu projede 6nemli roller oynayacaktir. Bu nedenle, bu kisi ve kurumlarin dogru se¢imi

son derece 6nemlidir.

4.7.8. Uzun donemli beklentiler

CRM projelerinin siiresi ve yatirimlarin geri doniisii ile ilgili herkes kendince bir
seyler sdylemektedir. Ancak, yukarida “ Quick & Dirty ” diye adlandirdigimiz ¢éziimleri

sunan firmalar disinda herkes, bu silirenin ¢ok uzun oldugundan bahsetmekte ve ¢ikilan
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yolculugun hi¢ de kolay olmadigin1 vurgulamaktadir. Bu sdylemler genelde dogrudur. CRM’
in en 6nemli kism1 olan ama sadece vazgecilmez bir bdliimii olup, biiyiik resmin i¢inde bir
parca olarak duran veri ambari projelerinin bile en az iki yilda sahibine geri doniis saglamaya
basladig diisiiniiliirse, CRM kavramini tamamiyla uygulamay1 planlayan bir kurulusta kisa

donemde bir sonug beklemenin anlamsizlig1 ortaya ¢ikar.

4.7.9. Geri doniis hesabinin yapilmis olmasi

Her iste oldugu gibi, CRM projelerinde de, bu konuya yatirim yapan kisilerin burada
bir geri doniis beklentisi i¢ine girmeleri dogaldir. Tekrar vurgulanacagi gibi, bir ice odakl
proje haline doniismemesi gereken CRM islerine yapilan yatirimlarin geri doniisii, miisterilere
yapilan satislara olan pozitif katki ile dl¢iilmelidir. Elbette, bu katkinin hangi maliyetlerle
gerceklestigi, ROI ( Return On Investment ) dedigimiz basar1 kriterinin esasini teskil eder.
CRM projelerinde geri doniis, basarilt bir CRM projesinde geri doniis hesabinin yapilmig ve

en Ust diizeyde kabul gérmiis, tizerinde mutabik kalinmis olmasi gerektigi vurgulanmistir.

4.7.10. Sorun ¢6zme amach degil

Eger bir sirket, operasyonlarinda basarisiz, verimsiz ve karsiz ise, ¢oziimii CRM’ de
gormesi ve deyim yerindeyse CRM’ den medet ummasi yersizdir. CRM, basarisiz sirketleri
basarili kilmak i¢in yaratilmis bir sihirli degnek degildir. Tekrar vurgulamak gerekir ki,
ozellikle bu durumda olan sirketlerin, “ Satista biliylik sorunlariniz var. Bu yazilimi alirsaniz
her sey diizelecek ” diyen satici firmalarin bu gibi sdylemlerine kapilmamalar1 gerekir. Diinya
tizerinde, operasyonel olarak verimsiz, basarisiz ve karsiz olan sirketlerin CRM projeleri
uygulayarak karli ve verimli hale gegtikleri goriilmiis degildir. Bilingsizce girisilen ERP,
TQM, e-Ticaret gibi birgok moda konu, geleneksel yonetim sekliyle basarisiz olan sirketleri

kurtarmaya yetmeyecek, tam tersi, daha da kdétiiye gitmelerine neden olacaktir.
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3. ARASTIRMA BULGULARI

Bu arastirmanin amaci, CRM projesini kullanan isletmelerin bu uygulamay1 ne kadar
dogru uyguladiklarin1 ve miisteri bakis agisiyla ne derece yararli olabildigini 6lgmektir.
Ayrica arastirmaya konu olan firmalarin miisterilerinin demografik O6zelliklerini ortaya

koymak da aragtirmanin amaglar1 arasindadir.

3.1. Ankete Katilanlarin Gorevleri

Isletme diizeyinde gergeklestirilen anket calismasinda goriisiilen kisilerin ¢alismakta
olduklar1 departmanlar ¢izelge 1°de goriilebilmektedir. Ankete katilanlarin hangi boliimlerde
agirlikli olarak calistiginin belirlenebilmesi icin satis departmaninda calisanlara ‘1°, teknik
departmanda galisanlara ‘2’ ve her ikisinde de gérev alanlara ‘12’ rakami verilmistir. Bu
rakamlardan yararlanilarak 6nem cetveli olugturulmus ve her bir dereceye bir rakam verilerek
6lcek hazirlanmistir. Cizelge 1°den de goriilebildigi gibi ankete katilan toplam 37 firmanin 37
elemanindan % 21,6’s1 satis departmaninda, % 40,5°1 teknik departmanda, % 37,81 ise hem
satis hem de teknik departmanda ¢aligmaktadir.

Cizelge 5. 1. Ankete Katilanlarin Gérev Dagilimlari

Gorevler Say1 Yiizde
(%)
Satig 8 21,6
Teknik 15 40,5
Satis ve Teknik | 14 37,8
Toplam 37 100
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3.2.  Ankete Katilan isletmelerin CRM’i Uygulayip Uygulamadig

Istanbul il ve ilgelerinde bulunan ve ABC Kimya firmasmin miisterisi olan 37 adet
gida firmasina ait bu anket ¢alismasinda; iclerinden 28 adetinin bu uygulamay1 uyguladig
fakat 9’unun uygulamadigi, hatta bu konuda bilgi birikiminin olmadig: saptanmistir. Cizelge
5. 2’den goriilebildigi gibi bu firmalarin % 75,7’si bu uygulamay1 mevcut halde kullanmakta,
% 24.,3” ii ise kullanmamaktadir. Onem cetveli olusturabilmek icin burada da rakamlardan
yararlanilmistir. CRM Uygulamasint mevcut halde kullananlara ‘1’ ,kullanmayanlara ise ‘2’
numarali rakam verilmistir. Bu rakamlar 6nem diizeylerini arz etmektedir. Calisanlardan her
birinden hazirlanan bu cetvele gore rakam vermesi istenmistir. Elde edilen bu verileri

yorumlamak i¢in ise her bir kriter i¢in verilen sayilarin agirlikli puanlart hesaplanmistir.

Cizelge 5. 2. Ankete Katilan isletmelerin CRM’i Uygulayip Uygulamadig

Say1 Yiizde
(%)
CRM Uygulamas1 Mevcut | 28 75,7
CRM Uygulamas1 Yok 9 24,3
Toplam 37 100

3.3.  Isletmelerde CRM’ i Uygulayanlar ve Siiresi

CRM uygulamalarint kullanan firmalarin bu uygulamay1 ka¢ senedir uyguladigina
iliskin veriler ¢izelge 5. 3’te sunulmustur. Bu uygulamay1 bilmeyen ve kullanmayan 9 firma
vardir. Kalan 28 firma degerlendirildiginde ise; 1 yildan az bu uygulamay1 hayata gegiren
firma sayis1 15, 1 ile 2 yil aras1 7, 2 ile 3 yil aras1 4, 3 ile 4 yil aras1 2, 4 yildan fazla bu
uygulamay1 hayata geg¢irip kullananlarin sayist 0’dir. CRM uygulamalarini kullanip ankete
katilan toplam 28 firmanin % 40,5’1 bu uygulamay1 1 yildan az bir slirede kullanmakta, %
18,9°u bu uygulamayi 1 ile 2 yil aras1 kullanmakta, %10,8’1 bu uygulamay1 2 ile 3 yil aras1
kullanmakta, % 5,4’ bu uygulamayr 3 ile 4 yil arasi kullanmaktadir. 4 yildan fazla

uygulamay1 kullananlarin yiizdesi ise 0’dur.
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Cizelge 5. 3’ten de anlagilacag1 gibi uygulamadaki yil sayis1 arttik¢a uygulayanlarin

sayis1 diismektedir.

Yine burada da 6nem cetveli olusturulmus ve her bir dereceye bir rakam verilerek bir
6l¢ek hazirlanmistir. Bu dlgege gore ‘1’ rakami CRM Uygulamasini 1 yildan az kullananlari,
‘5’ rakam1 da bu uygulamay1 4 yildan fazla kullananlar1 géstermektedir. 2 ile 3 yil arasi1 bu

uygulamay1 kullananlar ise ‘3’ rakamu ile gosterilmistir.

Cizelge 5. 3. Isletmelerde CRM Uygulamasi ve Uygulamanin Siiresi

Siire Say1 Yiizde
(%)

1 Yildan az 15 40,5

1-2 Yildir 7 18,9

2-3 Yildir 4 10,8

3-4 Yildir 2 5,4

4 Yildan fazla 0 0

Toplam 28 75,7

3.4. Ankete Katilan Isletmelerin Cahsanlarindan CRM Egitimi Alanlarin

dagilimlan

Calismaya katilan 37 firma icinden 28’inde CRM uygulamalart mevcut olmasina
karsilik sadece 3 tanesinde bu uygulamanin egitimi verildigi, kalan 34 firmada ise bu

uygulamanin egiminin verilmedigi saptanmistir. Tablo 4’ten de anlasildig1 gibi bu firmalarin
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% 8,1’ inde CRM egitimi verilmis olup, % 91,9 unda ise bu uygulamanin egitimi

verilmemistir.
Bu calismadan ¢ikan sonu¢ ise CRM uygulamalarimin mevcut halde kullanilmasina
karsilik ¢alisanlarina dogru bir sekilde uygulamay1 kullanmasi i¢in verilen egitim ¢ok azdir.

Bu da bu uygulamanin fazla ciddiye alinmadiginin gostergesidir.

Cizelge 5. 4. Ankete Katilan Isletmelerin Calisanlarindan CRM Egitimi Alanlarn

dagilimlar
Say1 Yiizde
(%)
CRM Egitimi Alinmis 3 8,1
CRM Egitimi Alinmamig | 34 91,9
Toplam 37 100

3.5, ABC Firmasindaki CRM Uygulamalarinin Miisteri Goziindeki

Degerlendirmeleri

Daha once de belirtildigi gibi yogun rekabetin bulundugu herhangi bir sektorde
sirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek icin mevcut miisterilerin elde tutulmasina ve
miisteri sadakati olusturmasina ihtiya¢ vardir. Yapilan teorik ve ampirik ¢alismalar, miisteri
sadakatinin saglanmasinda temel unsurun misteri memnuniyeti oldugunu, ortaya
koymaktadir. Tabi ki miisteri sadakatinin saglanmasinda ki tek unsur miisteri memnuniyeti

olmamasina karsilik en 6dnemli unsurdur.

Cizelge 5. 5. 1’de ABC Kimya adli firmanin, gerek kendi i¢inde gerekse miisterileri
tarafindan degerlendirilmesi rakamsal olarak goriilecektir. Firmanin miisterilere saglamasi
gereken kriterleri saglayip saglamadigi oncelikle onem derecelerine gore 1’den 5°e kadar

deger verilip 6nem cetveli olusturulmus ve her bir dereceye bir rakam verilerek olgcek
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hazirlanmistir. Buna gore 1 rakami miisteri bakis agisiyla o kriteri kesinlikle saglamadigi, 5
rakami ise kesinlikle sagladigini gostermektedir. 3 rakami ise o kriterle ilgili misterinin

cekimser kaldigini ve fikrinin olmadigini belirtmesini géstermektedir.

Bu veriler sonucunda firmanin, iirlinlerinin etiket tizerindeki bilgilerinin yeterliligine,
satig temsilcilerinin {irtinler hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasina, sorunlarin kisa zamanda
¢Oziim bulmasina, irsaliye ve faturalarmin zamaninda gonderilmesine, promosyonlarinin
yeterliligine, reklam ve tamitimlarinin yeterliligine, oneri ve sikayetlere kisa siirede cevap
vermesine, aradiginiz zaman yetkililerine ulasilabilmesine ve son olarak firma ile is yapma
memnuniyetine miisterilerden bir kismi kesinlikle katilmiyorum cevabini vermislerdir. Kalan
sorunlarda ise karisik cevaplar verilmis olunmasma ragmen kesinlikle katilmadiklarini

belirten kimse olmamustir.

Genel olarak bakildiginda ise firmanin, ankete katilan miisterilerin %45’ inden fazlasi
yani biiylik cogunlugu, teslimatta karisiklik olmamasina, elemanlarinin kendilerine kars1 olan
tutumlarinin memnuniyetlerine, satis temsilcilerinin iirlinler hakkinda yeterli bilgiye sahip
oluslarina, profesyonel bir ekibe sahip oluslarina, miisterilerini siklikla ziyaret etmelerine ve
giiler yiizlii yaklasim sergilemelerine kesinlikle katiliyorum cevabini vermislerdir. Bu da asil
memnuniyetin ABC Kimya’ya nazaran bu satis temsilcilerine karsi olan memnuniyetin ¢ok
daha iyi oldugunu gostermektedir. Dolayli olarak firmay: etkilese de asil memnuniyet

calisanlara karsidir.
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Cizelge 5. 5. 1. Isletmelerin ABC Kimya sirketine iliskin degerlendirme sonugclari (a)

Kesinlikle Katilmiyorum | Fikrim | Katihyorum | Kesinlikle Ortalama | Standart
Katilmiyorum Yok Katihyorum Sapma
Cok gesitli tirlinleri vardir B 54 2,7 83,8 81 3,95 0,57
Uriinlerinin etiket tizerindeki 54 81 243 595 27 346 0.90
bilgileri yeterlidir
Uriinlerinin ambalaj kalitesi | _ 81 5.4 838 27 381 062
yiiksektir
Uriinleri yiiksek derecede isteklerime | _ 81 8.1 78.4 54 381 0.66
cevap verir
Sivarisleri . - 2,7 - 78,4 18,9 44 0,54
ipariglerim zamaninda elime ulagir
Siparislerin sevk edilme seklinden | _ 54 10.8 56.8 27 405 078
memnunum
Elemanlarmmin  bana karst olan| _ 81 _ 432 486 432 0.85
tutumlarindan memnunum
Satl§ temsilcileri l'irl'inler hakklnda 5 4 5 4 2 7 35 1 51 4 4 22 1 11
yeterli bilgiye sahiptir
isteklerirne alternatif gézﬁmler _ 21 6 8 1 45 9 24 3 3 73 1 07
bulabiliyorlar
Sorunlar kisa zamanda ¢6zim 54 216 5.4 378 29 7 3.65 127
buluyor
Teslimatta karisiklik olmaz (miktar | _ 27 27 946 _ 392 036
ve ambalaj)
Urﬁnleri saglam ve eksiksiz teslim _ 2 7 5 4 81 l 10 8 4 OO O 53
ederler
Irsaliye ve faturalar zamaninda 27 54 10.8 64.9 16.2 386 0.86
gonderilir
Talimatlari  ve Uretim izinleri)
Ambalajlar1 depolamaya uygundur B 2,7 2,7 89,2 54 3,97 0,44
Uriin kalitesi yiiksektir B 54 81 3 13,5 3,95 0,66
Oriinleri etivenilirdi - 13,5 18,9 54,1 13,5 3,68 0,88
riinleri giivenilirdir
Uriinleri fiyat/kalite algis1 yitksektir |~ 351 135 40,5 10,8 3,21 1,07
Tiiketiciler tarafindan aranan bir | _ 13.5 27 486 10.8 357 087
markadir
Yenilik¢i bir markadir B 13,5 24,3 56,8 54 3,54 0,80
Miisterilers 5 . - 10,8 10,8 54,1 24,3 3,92 0,89
iisterilerine deger verir
Uriin ve hizmetleri ile miisterilerine _ 13.5 54 67.6 13.5 381 0.84

yiiksek katma deger saglar
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Cizelge 5. 5. 1. Isletmelerin ABC Kimya sirketine iliskin degerlendirme sonuglar1 (b)

Profesyonel bir ekibe sahiptir } 81 2,7 40,5 48,6 4,30 0,88

P . 2,7 21,6 27 13,1 13,5 3,35 1,06
romosyonlar1 yeterlidir

Reklam ve tanitimlart yeterlidir 2,1 351 18,9 403 2,1 3,05 1

Oneri Ve sikayetlere kisa siirede 2 7 2 7 13 5 62 2 18 9 3 92 0 83

cevap verir

Miisterilerini  siklikla  ziyaret | _ _ _ 459 541 454 051

ederler

Giiler yiizlii yaklasim sergilerler . ) ) 40,5 59,5 4,59 0,50

Taahhiitlerine uyarlar B 81 81 40,5 43,2 4,19 0,91

Aradlglnlz zaman yetkililerine 2 7 10 8 13 5 37 8 35 1 3 92 1 09

ulasabilirsiniz

Urun ve hizmetlerle alakal1 stirekli _ 10 8 8 l 51 4 29 7 4 00 0 91

bilgilendirme yapilir

ABC Klmya ile 1$ yapmaktan (;Ok 2,7 5’4 5’4 62,2 24,3 4,00 0,88

memnunum

Cizelge 5. 5. 1’den de anlasilabilecegi gibi firma ile ilgili en diisiik memnuniyet
oranina sahip kriterler ise; isteklere alternatif ¢oziim bulabilmesi, sorunlarin kisa zamanda
¢ozlim bulmasi, fiyatlarina nazaran kalitenin ytiksekligi, promosyonlarinin yeterliligi, reklam
ve tanitimlariin yeterliligidir. Buradan da ¢ikan en 6nemli sonu¢ firmanin yeterli ol¢iide

kendini tanitma cabasi i¢ine girmedigi ve fiyat algisinin diisiik oldugudur.
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Cizelge 5. 5. 2. CRM’ i uygulayanla uygulamayan sirketlerin ABC Kimya firmasini

degerlendirmesine iligkin T testi sonuglari ()

CRM Aritmetik | Standart | T P
Uygulamalarn |Ortalama |Sapma Degeri | Degeri
(0)
Evet 3,8929 ,62889 -991 |,329
Cok gesitli trinleri vardir Hayir 4,1111 33333 [-1,341 [,191
Evet 3,3571 ,91142 -1,228 |,228
Uriinlerinin etiket {izerindeki bilgileri yeterlidir Hayir 3,7778 83333 -1,287 |,218
Evet 3,7857 ,56811 -432 |,668
Uriinlerinin ambalaj kalitesi yiiksektir Hayir 3,8889 78174 -,366 721
Uriinleri yiiksek derecede isteklerime cevap | Evet 3,7857 ,68622 -,403 |,689
verir Hayir 3,8889 ,60093 -432 |,671
Evet 4,1786 ,39002 ,867 ,392
Siparislerim zamaninda elime ulagir Hayir 4,0000 86603 1599 564
Evet 4,0357 14447 -,249 |,805
Siparislerin sevk edilme seklinden memnunum Hayir 41111 92796 -222 828
Elemanlarimin bana karsi olan tutumlarindan | Evet 43571 ,82616 ,409 ,685
memnunum Hayir 4,2222 ,97183 375 714
Satig temsilcileri {irlinler hakkinda yeterli | Evet 42143 1,16610 |-,018 |[,985
bilgiye sahiptir Hay1r 4,2222 ,97183 -,020 |[,984
Evet 3,6786 1,12393 |-507 |,615
Isteklerime alternatif ¢oziimler bulabiliyorlar Hayir 3,8889 92796 -,561 583
Evet 3,4286 1,28894 |-1,921 |,063
Sorunlar kisa zamanda ¢éziim buluyor Hayir 4,3333 1,00000 |[-2,191 |,042
Evet 3,8929 41627 -, 765 |,450
Teslimatta karigiklik olmaz (miktar ve ambalaj) | Hayr 4,0000 .00000 -1,362 |,184
Evet 3,9643 ,57620 - 722 | ,475
Uriinleri saglam ve eksiksiz teslim ederler Hayir 41111 33333 -,944 355
- N . Evet 3,8571 ,84828 -096 |,924
Irsaliye ve faturalar zamaninda gonderilir
Hayir 3,8889 ,92796 -091 |,929
Dokiimanlar (MSDS, Uriin Talimatlar1 ve | Evet 41071 , 78595 -,395 |,695
Uretim izinleri) eksiksiz ve dogrudur Hayir 4,2222 ,66667 -431 |,673
Evet 3,9643 ,42879 -,209 |,836
Ambalajlar1 depolamaya uygundur Hayir 4,0000 50000 -,193 850
Evet 3,8214 ,66964 -2,104 |,043
Uriin kalitesi ytiksektir Hayir 4,3333 ,50000 -2,446 |,025
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Cizelge 5. 5. 2. CRM’ i uygulayanla uygulamayan sirketlerin ABC Kimya firmasini

degerlendirmesine iliskin T testi sonuglari (b)

CRM Aritmetik |Standart |T P
Uygulamalann |Ortalama | Sapma Degeri | Degeri
(o)
Evet 3,5714 ;92009 -1,277 1,210
Uriinleri giivenilirdir Hayir 4,0000 ;70711 [-1,463 |,161
) Evet 3,3214 1,02030 |,507 ,615
Urtinleri fiyat/kalite algis1 yliksektir Hayir 31111 1,26930 |,452 1659
Evet 3,5000 ,83887 -832 |,411
Tiiketiciler tarafindan aranan bir markadir Hayir 3,7778 197183 -770 | ,456
Evet 3,5714 ,74180 ,408 ,686
Yenilikei bir markadur Hayir 3,4444 1,01379 |,347 [,735
Evet 3,9286 ,81325 114 ,910
Misterilerine deger verir Hayir 3,8889 1,16667 [095 |[,926
Uriin ve hizmetleri ile miisterilerine yiiksek | Evet 3,8571 ,80343 ,583 ,564
katma deger saglar Hayir 3,6667 1,00000 |,520 ,613
Evet 4,2143 ,95674 -1,015 |,317
Profesyonel bir ekibe sahiptir Hayir 45556 52705 -1,354 |,188
Evet 3,4643 1,03574 1,148 |,259
Promosyonlart yeterlidir Hayir 3,0000 1,11803 [1,103 |,290
Evet 3,0357 1,03574 |-,194 |, 847
Reklam ve tanitimlari yeterlidir Hayir 3,1111 192796 -206 |,840
Evet 3,8214 ,81892 -1,272 |,212
Oneri ve sikayetlere kisa siirede cevap verir Hayir 42222 83333 -1,260 |,229
Evet 4,5000 ,50918 -,858 |,397
Miisterilerini siklikla ziyaret ederler Hayir 4,6667 150000 -866 |,401
Evet 45714 ,50395 -,494 |,624
Giiler yiizlli yaklagim sergilerler Hayir 4,6667 '50000 -496 |,628
Evet 4,1429 ,89087 -542 |,591
Taahhiitlerine uyarlar Hayir 4,3333 1,00000 |[-510 |,619
Evet 3,9643 1,07090 |,442 ,661
Aradigimiz zaman yetkililerine ulasabilirsiniz Hayir 3,7778 1,20185 |,416 685
Uriin  ve  hizmetlerle alakali  siirekli | Evet 4.0000 90267 ,000 1,000
bilgilendirme yapilir Hayir 4,0000 1,00000 [,000 1,000
Evet 4,0000 ,90267 ,000 1,000
ABC Kimya ile is yapmaktan ok memnunum | Hayir 4,0000 ,86603 ,000 1,000
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CRM uygulayanla uygulamayan sirketlerin ABC kimya firmasini degerlendirmeleri
acisindan sadece sorunlarin kisa zamanda ¢6ziim bulmasina iliskin analizinde fark oldugu

gozlenmektedir.

CRM uygulayanla uygulamayan isletmelerin Levene testi sonucuna gore tiirdes
oldugu icin sorunlarin kisa zamanda ¢oziim bulmasina iliskin (F=2,72, P=0,106) t testi
sonuglar1 kullanilir. Test kalib1 [ t= -1,921, sd=35, P= 0,63 ] olarak belirlenmistir. CRM
uygulayanla uygulamayan isletmelerin ABC kimya sirketini degerlendirmeleri sonucunda

%90 diizeyinde dnemli bir fark goriilmemektedir.

Diger degerlendirme unsurlart agisindan iki grup arasinda oOnemli bir fark

goriilmemektedir.

3.6. CRM Uygulamalarinin Basarihh Olmasinda Kriterlerin Ankete Katilanlar

Acisindan Onem Dereceleri;

Daha 6ncede belirttigimiz gibi CRM uygulamalarinin basarili olmasinda birgok etken
vardir. Tek basina bir CRM programu yeterli olmayacag: gibi firmaya da ¢ok sey katmayacagi
kesindir. Bu konu bashiginda goriisiilen kisilerden CRM’ in basarili olmasinda asagidaki

kriterlerin ne derece 6nemli olduguyla ilgili diisiincelerini belirtmeleri istenmistir.

Bu c¢alismada da onem cetveli olusturulmus ve onem derecelerine gore rakamlar
verilmistir. ‘1’ rakam1 hi¢ 6nemli degil, ‘5’ rakami ise oldukca 6nemli manasini tagimaktadir.
Fikrim yok cevabi ise ‘3’ rakamu ile anlatilmistir. Bu rakamlardan yararlanilarak agirlikli

yiizdeleri, ortalamalar1 ve standart sapmalari ¢ikarilmistir.

Cizelge 5. 6. 1’den de goriilebilecegi gibi olduk¢a 6nemli cevabinda %50 nin altinda
kalan tek kriter uygulamanin etkin olabilmesi i¢in belirli bir zaman gegmesiyle alakali olandir.
Firmalar zaman kavramima oOnem vermemekle beraber bu uygulamanin ¢ok ¢abuk

gerceklesebilecegi diisiincesini tagimaktadir.

Hi¢ 6nemli degil cevabinin olumlu olmasiyla beraber énemli degil cevabinin varligi
bu uygulamay1 kullananlarin, uygulamay1 ne kadar bildikleri ve ciddiye aldiklar ile ilgili

kafada soru isaretleri uyandirmaktadir. Cizelge 5. 6. 1’den de goriilebilecegi gibi ankete
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katilan toplam 37 firmanin 37 ¢alisanindan CRM ile ilgili, % 10,81 modiillerin egitiminin

verilmis olmasina, % 2,7’si uygulamanin etkin olabilmesi i¢in belirli bir zaman ge¢mesine, %

2,7’s1 diger departmanlarla olan veri paylasim problemini ortadan kaldirabilmesine, % 2,7’si

iiriin ve hizmetlerin kolay tanimlanip yonetilebilmesine, % 8,1°1 is akisindaki aksakliklarin

raporlanabilmesine, % 10,81 miisteri ve kontak bilgilerine dinamik 6zelliklerin eklenmesine

izin vermesine ve % 2,7’si ise miisterilere daha iyi bir hizmet vermeyi saglamasina 6nemli

degil cevabi vermistir. Bu da bu uygulamanin aslinda ne kadar ciddiye alindigiin ve

bilindiginin baska bir gostergesidir.

Cizelge 5. 6. 1. CRM uygulamalarinin basarili olmasinda kriterlerin ankete katilanlar

acisindan onem dereceleri;

Hi¢ Onemli |Fikrim Onemli |Olduk¢a |Ortalama |Standart
Onemli | Degil Yok Onemli Sapma
Performansin yiiksek olmasi - - 10,8 37,8 51,4 441 0,69
Modiillerin  egitiminin  verilmis | - 10,8 108 27 51,4 4.19 1,02
olmasi
Uygulamanin  etkin  olabilmesi | 27 18.9 40,5 37.8 414 0,82
i¢in belirli bir zaman gegmesi
Yaptiginiz igleri kolaylagtirmas: | - - 8,1 40,5 51,4 4,43 0,65
Ne yapilmast konusunda | i 5.4 432 51,4 4.46 0,61
yonlendirebilmesi
Diger departmanlarla olan veri| 27 108 24.3 62.2 4.46 0,80
paylasim  problemini  ortadan
Misteri hakkinda yeterli bilgiye | i 27 216 75.7 473 0,51
kolayca ulasilmast
Misteri hakkinda yeterli bilgiye | i 27 24,3 73 4,70 0,52
hizl1 bir sekilde ulasilmast
Uriin  ve hizmetlerin  kolay
- 2,7 - 29,7 67,6 4,62 0,64
tanimlanip yonetilebilmesi
Is akisindaki aksakliklarin | - 8.1 8.1 32.4 51.4 4.27 0,03
raporlanabilmesi
Misteri ve Kontak bilgilerine | 10,8 5.4 27 56.8 4,30 1
dinamik 6zelliklerin eklenmesine
Miisterilere daha iyi bir hizmet i 27 8.1 29.7 59,5 4.46 0,77

vermeyi saglamast
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Cizelge 5. 6. 2. CRM’ i uygulayanla uygulamayan sirketlerin CRM uygulamalarinin

basarili olmasinda kriterlerin 6nem derecelerini degerlendirmelerine iliskin T testi sonuglari

CRM Aritmetik |Standart | T P
Uygulamalarn |Ortalama |[Sapma |Degeri |Degeri
(o)
Performansin yiiksek olmasi Evet 4,5000 ,69389 1,506 141
Hayir 4,1111 ,60093 1,624 ,124
Modiillerin egitiminin verilmis Evet 4,3929 ,83174 2,254 ,031
olmasi Hayir 3,5556 1,33333 |1,776 ,106
Uygulamanin etkin olabilmesi i¢in | Evet 4,2500 ,84437 1,527 ,136
belirli bir zaman gegmesi Hayir 3,7778 ,66667 1,726 ,102
Yaptiginiz isleri kolaylagtirmasi Evet 4 5357 ,69293 1,761 ,087
Hayir 4,1111 ,33333 2,472 ,020
Ne yapilmasi konusunda Evet 45714 ,63413 2,074 ,046
yonlendirebilmesi Hayir 4,1111 ,33333 2,817 ,009
Diger departmanlarla olan veri Evet 4.6071 ,62889 2,061 ,047
paylasim problemini ortadan Hayir 4,0000 1,11803 |1,552 ,153
Miisteri hakkinda yeterli bilgiye Evet 4,6429 ,55872 -1,899 |,066
kolayca ulasilmasi Hayir 5,0000 ,00000 -3,382 |,002
Miisteri hakkinda yeterli bilgiye Evet 4,6786 54796 -,493 ,625
hizl1 bir sekilde ulasilmasi Hayir 4,7778 ,44096 -,552 ,588
Uriin ve hizmetlerin kolay Evet 4,6071 ,68526 -,240 ,812
tanimlanip yonetilebilmesi Hayir 4,6667 ,50000 -,282 ,781
Is akisindaki aksakliklarin Evet 4,3929 ,91649 1,431 ,161
raporlanabilmesi Hayir 3,8889 ,92796 1,422 ,178
Miisteri ve Kontak bilgilerine Evet 4,2857 1,04906 |-,123 ,903
dinamik 6zelliklerin eklenmesine Hayir 4,3333 ,86603 -136 ,894
Miisterilere daha iyi bir hizmet Evet 45714 ,69007 1,599 ,119
vermeyi saglamasi Hayir 4,1111 ,92796 1,371 ,198

CRM uygulayanla uygulamayan sirketlerin CRM uygulamalarinin basarili olmasinda

kriterleri degerlendirmeleri

acgisindan,;

yaptiginiz isleri kolaylastirmasi,
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konusunda yonlendirebilmesi ve miisteri hakkinda yeterli bilgiye kolayca ulagilmasina iliskin

analizinde fark oldugu gozlenmektedir.

CRM uygulayanla uygulamayan isletmelerin Levene testi sonucuna gore tiirdes
oldugu i¢in sorunlarin kisa zamanda ¢6ziim bulmasina iliskin (F=2,72, P=0,106) t testi
sonuglart kullanilir. Test kalib1 [ t= -1,921, sd=35, P= 0,63 ] olarak belirlenmistir. CRM
uygulayanla uygulamayan isletmelerin CRM uygulamalarinin basarili olmasinda kriterlerin

degerlendirmeleri sonucunda %70 diizeyinde 6nemli bir fark gériillmemektedir.

Diger degerlendirme unsurlari agisindan iki grup arasinda Onemli bir fark

goriilmemektedir.

3.7. ABC Kimyanmn 2009 ve 2010 Yillarina Gore Performansinin

Degerlendirilmesi

Ankete katilan toplam 37 firma calisanindan ABC Kimyanin saglamasi gereken
kriterleri 2009 ve 2010 yilina gore degerlendirmeleri istenmistir. Burada gecen yil sayisi
arttikca firmanin rehavete katilip katilmadigi diger bir deyisle de daha fazla miisterilerini ve

yapmasi gerekenleri ciddiye alip almadigiyla ilgili bir sonug elde edilmek istenmistir.

Sonug elde etmek i¢in ankete katilan 37 firma ¢alisanindan Cizelge 5. 7. 1 ve Cizelge
5. 7.2’ de goriilen 5 kritere ¢ok az ya da yiiksek gibi cevaplar vermesi istendi. Bu 5 kriter ise
firmanin; satis sonrasi aktiviteleri, promosyonlari, satiglar1 (piyasaya gore), rakiplerine gore
performansi ve miisteri iliskileri ve yonetimidir. Ankete katilanlarin hangi kriterlerde agirlikl
olarak ¢ok az ya da yiiksek cevabinin verdiklerinin belirlenebilmesi i¢in ¢ok az cevabina ‘1°,
yiiksek cevabina ‘4’ ve orta cevabina ise ‘3’ rakami verilmistir. Bu rakamlardan yararlanilarak
onem cetveli olusturulmus ve her bir dereceye bir rakam verilerek 6lgek hazirlanmistir.
Sadece firmanin piyasaya gore satislarinda ve rakiplerine gore performansinda ¢ok az cevabi
elenip diisiik, orta ve ya yliksek cevabi vermeleri istenmistir. Bu kriterlerden ise diisiik

cevabina‘l’ rakami, orta cevabina ‘2’ rakami ve yliksek cevabina ‘3’ rakami verilmistir.
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Cizelge 5. 7. 1. ABC Kimyanin sagladig: kriterlerin ankete katilanlar agisindan 2009

yilina gore performans derecesi;

2009

Cok Diisiik | Orta | Yiiksek | Ortalama | Standart

Az Sapma

O len e [ o |©
A.Satis Sonras1 Aktiviteleri | - 2,7 459 | 51,4 3,49 0,56
B.Promosyon 2,7 459 35,1 | 16,2 2,65 0,79
C.Satislar(Piyasaya Gore) 13,5 56,8 | 29,7 2,16 0,65
D.Rakiplerine Gore Performansi 5,4 59,5 | 35,1 2,38 0,59

E.Miisteri  Iliskileri ve
2,7 - 35,1 [ 62,2 2,57 0,65
Y Onetimi

Isletme diizeyinde gerceklestirilen anket calismasinda goriisiilen kisilerin ABC Kimya
firmasimnin  sagladigr kriterlerle ilgili 2009 yilina ait goriisleri tablo 5. 7. 17 de
goriilebilmektedir. Tablo 5. 7. 1’ den de goriilebildigi gibi ankete katilan toplam 37 firmanin
37 elemanindan % 2,7’si promosyonlarinin ve yine % 2,7’si de miisteri iliskileri ve
yonetiminin ¢ok az yani ¢ok yetersiz oldugunu belirtmistir. Yine ankete katilanlardan, satis
sonrast aktivitelerinin yiiksek olmasina iliskin verilen cevap %51,4 “linii, miisteri iliskileri ve
yonetiminin yiiksek olmasina iliskin verilen cevap ise %62,2 sini kapsamaktadir. Cizelge 5.
7. 1’den de anlasilabilecegi firma ile ilgili en olumsuz cevap promosyonlarla ilgili olandir.
Gorisiilen kisilerden ¢ikarilan sonug; promosyonlarin distikliigli misterileri ciddi anlamda

etkilemekte ve firma buna iliskin ¢6ziimler bulmamaktadir.
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Cizelge 5. 7. 2. ABC Kimyanin sagladig kriterlerin ankete katilanlar agisindan 2010

yilina gore performans derecesi;

2010

Cok Diisiik | Orta | Yiiksek | Ortalama | Standart

Az Sapma

% c

) (%) | (%) | (%) ) ©
A.Satis Sonras1 Aktiviteleri 5,4 32,4 37,8 | 24,3 2,81 0,88
B.Promosyon 32,4 37,8 27 2,7 2,00 0,85
C.Satiglar(Piyasaya Gore) 48,6 35,1 | 16,2 1,68 0,75
D.Rakiplerine Gore Performansi 35,1 378 |27 1,92 0,80
E.Miisteri MNiskileri ve

o 8,1 37,8 35,1 | 18,9 3,19 3,3

Yonetimi

Isletme diizeyinde gerceklestirilen anket calismasinda goriisiilen kisilerin ABC Kimya
firmasinin sagladig:r kriterlerle ilgili 2010 yilma ait goriisleri tablo 5. 7. 2° de
goriilebilmektedir. Tablo 5. 7. 2° den de goriilebildigi gibi ankete katilan toplam 37 firmanin
37 elemanindan % 5,4’ ii satis sonrasi aktivitelerin, % 32,4’ i promosyonlarinin ve yine % 8,1
’1 de miisteri iliskileri ve yonetiminin ¢ok az yani ¢ok yetersiz oldugunu belirtmistir. Yine
ankete katilanlardan, satis sonrasi aktivitelerinin yiiksek olmasina iligkin verilen cevap % 24,3
“Unili, piyasaya gore satiglarina iliskin verilen cevap % 16,2° sini, rakiplerine gore
performansina iligkin verilen cevap % 27’ sini, miisteri iliskileri ve yOnetiminin yliksek
olmasma iliskin verilen cevap ise % 18,9’ unu kapsamaktadir. Cizelge 5. 7. 2’den de
anlasilabilecegi firma ile ilgili en olumsuz cevap promosyonlarla ilgili olandir. Goriisiilen
kisilerden ¢ikarilan sonug; 2010 yilinda da promosyonlarin diisiikliigli miisterileri ciddi

anlamda etkilemekte ve firma buna iligskin ¢oziimler bulmamaktadir.
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Firmanm Istanbul ili ve ilgelerindeki ankete katilan 37 gida firmasinda calisan 37 kisi
degerlendirdiginde ¢ikan genel sonug¢ firmanin 2009 yilindan 2010 yilina miisteri bakis
acistyla gerekli kriterlerde ¢ikis saglayamadigi gibi diisiise gectigini géstermistir. Satis sonrasi
aktiveleri, promosyonlari, piyasaya gore satiglari, rakiplerine gore performansindan tutunda
miisteri iligkileri ve yonetimine iliskin saglamasi gereken 5 kriterden hangisine bakilirsa
bakilsin verilen orta ve ya yiiksek cevabinin % oranlart 2009 yilina nazaran 2010 yilinda
diismektedir. Bunun yani sira 2010 yilinda bu 5 kritere verilen olumsuz cevaplarin (¢ok az ya

da diisiik gibi) % orani artmaktadir.

Cikan sonug¢ genele vuruldugunda CRM uygulamasini kullandigini séyleyen firmanin
miisterilerinin bakis agisiyla bu wuygulamayr O6ziinde yerine getirmedigi gibi tam
anlayamamasindan kaynaklanan sorunlari mevcuttur. Bu sorunlar gecen yil sayist arttikca
artmakta, sorunlarini ¢dzmedigi takdirde miisterilerini hali hazirda etkiledigi gibi daha ¢ok

etkileyerek miisteri kayiplarina ugramasiyla son bulacaktir.
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4. SONUC ve ONERILER

Isletmeler, kiyasiya rekabet igerisinde var olabilmek i¢in miisterilerini kontrol etmek
zorundadirlar. Miisterilerin kontrolii ise miisterilerle etkin bir iletisim sonucunda miimkiin
olabilmektedir. Isletme, miisterilerinin beklentilerini bilmeli, beklentileri dogrultusunda mal
ve hizmet gelistirerek miisterilerini tatmin edebilmelidir. Miisteri tatmini, yalnizca iretilen
mal ve hizmetin miisteri beklentileri dogrultusunda gerceklestirilmesi demek degildir. Ayrica,
isletmenin imaj1 ve tretilen mal ve hizmetin miisteri tarafindan nasil algilandigi da miisteri

tatminini etkilemektedir.

Isletmeler miisteri tatmini saglamak icin; miisteri beklentilerini dogru olarak
belirlemeli, mal ve hizmetleri miisteri beklentileri dogrultusunda gelistirmeli, miisterinin
tiretilen mal ve hizmeti nasil algiladigin1 arastirmali ve miisterinin isletme hakkinda olumlu
imaj edinmesi i¢in ¢aba harcamalidirlar. Giinimiiz rekabet sartlarinda miisterilerin tatmin
olmasi da yeterli degildir. Ciinkii isletmeler siirekli olarak kendi miisterilerini koruyarak ve
yeni miisteriler kazanarak biiyiiyebilirler. Yeni miisteri kazanmak eski miisteriyi korumaktan
her zaman daha maliyetlidir. Dolayisiyla isletmelerin oncelikle miisteri sadakati olusturarak
eski miisterilerini korumalar1 gerekmektedir. Eski miisterilerin korunmasi ya da miisterilerin
sadik miisteri haline getirilmesinde en 6nemli etken siiphesiz miisteri tatminidir. Tatmin

olmus miisteri zaman icerisinde sadik miisteri haline gelecektir.

Burada ki en Onemli hususta miisteri iligkileri yonetimin tam ve dogru sekilde
belirlenmesinden ge¢cmektedir. Detayli olarak CRM konusunu acildigi i¢in tanimlamalarina
girilmeyecektir. Ancak su bir gercektir ki CRM’ i dogru anlamak, tanimlamak ve kendine en
uygun CRM projesini segmek sirketleri basar1 noktasina ulastiracak en 6nemli unsurlardan

biridir (Anonim 2010f).

Istanbul ili ve ilgelerini baz alinarak yapilan calisma neticesinde varilan sonug¢ ne
yazik ki ¢ok net basittir. ABC Kimya firmasindan yola ¢ikarak, ABC Kimya firmasi ve
Istanbul gibi kiiltiir baskenti olarak adlandirilan sehirde ki ankete katilan gida firmalar1 da
dahil olmak iizere CRM projeleri, tam anlamiyla bilinmeyen, anlasilirlifi net olmayan,
egitimleri yeterli derece de verilmemis, ne ise yaradigi bile bilinmeyen, uygulama metotlar1

arasina sikigip kalmis, zaman kaybindan baska bir sey olmayan bir yilik imajin1 vermektedir.
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ABC Kimya ve miisterilerinden olusan Istanbul ili ve ilgelerinde bulunan 37 adet gida
firmasi ile yapilan ¢aligma sonucunda, ABC Kimyanin miisteri iliskileri yonetimini biitiiniiyle
uygulamadigr ve miisterilerine yansitamadigi sonucuna varilmistir. Ayni zamanda g¢alisma
yapilan bu firmalar biitiinliyle ele alindiginda ise ayni sonu¢ yine karsimiza g¢ikmaktadir.

Firmalar da CRM egitimlerinin verilmemis olmasti ise en biiyiik eksiklerden biridir.

Uygulama yillarina bakildiginda ise CRM’ in son yillarda bilinirliginin ve
uygulanmasiin arttiginin sonucu ¢ikarilmistir. Buna ragmen CRM egitimlerinin olmayisi,

CRM modiilleri ve tam olarak uygulanmas1 hakkinda bilgi yetersizligini ortaya ¢ikarmaktadir.

Sanirim asil sorulmasi gerek soru bu hataya nerden diismeye basliyoruz? Bu
isletmelere bakildiginda miisteri, miisteri ile olan iliskiler, karlilik, verimlilik gibi firmay1
olumlu yonde etkileyebilecek her tiirlii kavramin onlarin géziinde bir evrak yigini ve ya entel
isi bir yazilim program ile olusabilecegini degil birebir pazarlama/ satis kanaliyla
gerceklestirdiklerini goriiyoruz. Uzun vadede tutunulabilirlige faydasi soruldugunda ise

sorunun yanit1 hep bos kalmaktadir.

Umariz ki bu isletmeler, gelisen Tiirkiye kosullarin1 goz ardi etmeye birakip bir an
once kendine yararli olabilecek CRM, TQM gibi kavramlar1 yerinde ve tam anlamiyla

Ogrenip, bu kavramlar1 gergek anlamda hayata gegirebilirler.

Sonu¢ olarak CRM uygulamalarinin hayata gecirilmesi bir firmayi biitliniiyle uzun
vadede tutunulabilirlik agisindan olumlu etkileyecektir. CRM uygulamalarin1 hayata
gecirmeyip ciddiye almayan firmalar ise zaman igerisinde bilgilenen miisterilerini ve marka
imajlarm1  yavas yavas kaybederek, pazarda tutunma sanslarin1 azaltacak hatta

kaybedeceklerdir.
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