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1.GIRIS

Yirminci ylzyilin son on yilinda ortaya c¢ikan kiresellesme akimi ve bilisim
teknolgjisinde yasanan hizli1 gelisme ile birlikte 6zellikle ekonomi alaninda hizli ve
zorunlu bir degisim siireci yasanmistir. Yeni ekonomi adi verilen bu kavramin en
onemli Ozelligi, sirketlerin kaliplasmis tek ve kaliteli Urin prensibinin yerini Uretim-
pazarlama-satis-tiketim donglsiinde merkez odagi olarak musterinin amasidir. Bu
degisim sUreci igerisinde, musteri profili de degiserek, eskinin pazarda ne bulursa alan
ve fazla sorgulamayan musterisinin yerini teknoloji sayesinde kolaylikla dinya
pazarlarina erisen, farkli Urin ve hizmetler bekleyen bir kitle almustir.GUnimizde
gelisen musteri profilinin bekledigi hizmetler ise su sekilde siralanabilir;

* TUm pazarda yaygin Urlin ve hizmet cesitliligi,

* Uriinlerin yuksek kullamm émriine sahip olmalari,

* Kiresel rekabet sonucu ortaya cikan dusUk fiyat politikassnin her alanda
uygulanmasi,

* Kaliteli ve kiresel standartlara uygun Uriinler.

Buna benzer hizmetleri Uretme savasina giren firmalar, insamn gegirdigi her
evreye uygun bir pazarlama stratejisi gelistirmek zorunda kalmuslardir. Bu gelisim,
gunimiiz pazarlamasinin ana unsurlarindan biri olan musteri iliskileri yonetimi
kavramimi da beraberinde getirmistir. MUsteri iliskileri yonetiminin ana dayanagi,
misterinin ihtiyag, istek ve hatta sezgilerini hesaplayarak karsilikli bir iliski icerisinde
ol abilmektir.

Isletmeler, kiiresel pazarda diger rakiplerinden farkli olabilmek icin kime ve
nasil hizmet vereceklerini iyi hesaplayarak bu konuda iyi caisma yapmak
zorundadirlar. Cagimiz firmalarimin ana prensibi bu kavramla hirlikte, kisiye
Ozellestirme olmalidir. Artik 6nemli olan; neyin hangi fiyattan hangi kalite
Uretilmesinin bilinmesi  degil, musterinin hangi Urini hangi kalitede ve fiyatta
istedigidir. Kuresellesen diinyanin ayrilmaz bir pargasi olan ve 6zellikle her tirli yeni
teknolojiyi ¢ok cabuk kabullenip hizla eskiten tlkemizin de ekonomi dinyasinin bu
yeni rlzgarindan etkilenmes kagimilmazdir. Turkiye’de musterinin beklenti ve
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ihtiyaclar da dinya pazarlarimin yeni yapilanmasina uygun olarak gelismekte ve
degismektedir. Tirk isletmelerinin de bu kagimimaz degisime ayak uyduracak sekilde
kendilerini gelistirmeleri gunimiuz Tirk tiketicisinin en 6nemli ihtiyaglarimn
basindadhr.

2. CRM KAVRAMI VE ONEMI

GUnUmizin énlenemez bir hizla gelisen teknolojisi, firmalar icin énlenemez
bir rekabet ortamm yaratmistir. Artan rekabetin bir unsuru olan mdsteri, bu iletisim
teknolojisinde stirekli olarak uyarilmakta ve tiketime zorlanmaktadir. her seyden dnce
kendileri icin bircok aternatifin bulundugunu farkinda olan bu yeni musteri profili,
kirreselleserek kigulen dinyamizda kendilerinin degerini bilen, gliven veren isletmeleri
tercih etmektedir. Isletmelerin ise miisterilerinin gereksinimlerini bilmeleri ve buna
gore onlem almalar: gerekmektedir. Bu noktada en biyik yardimc: Musteri iliskileri
Y 6netimi — Customer Relationship Manager (CRM) dir.

CRM, bir isletmenin karliligim, gelirini ve en oOnemlis misterisinin
memnuniyetini en Ust noktada saglayabilmek icin gelistirdigi is stratgjisi olarak
tammlanabilir. CRM bir bakima misteriyi tasarim noktasina yerlestiren ve misteriyle
yakin iliskiyi oneren bir felsefe olarak ta belirtilebilmektedir. Bu felsefenin ana
noktas isletme tabamnda bulunan mevcut ve potansiyel misterilerin ihtiyaglarinm
anlama ve sezebilme strategjisi olusturmaktadir. (Tiwana, 2001: 56)

CRM’in, zaman icinde gelisen pazar degisimi ile, satis dongusiinin kisaltilarak
nakit artisi saglama, daha iyi bir hizmete bagli olarak artan misteri memnuniyeti,
msteriye ulasmak icin teknolojik kanallarin yerinde ve dogru kullamm ve dagitim
kanallar: ile Gglincl sahislar arasindaki iliski kontrolUinli saglamast gibi yararlar: vardir.
Bu nedenle basitce CRM iliskilere kar getirmeyi hedefleyen bir sirec olarak ta
tammlanabilmektedir.

Bu uygulama sayesinde, bir isletme icin en karli ve esas olan misteri profili
belirlenerek, bu kitlenin igletmenin elinde tutulmasi igin, musteri ile ilgili bilgiler
toplanarak, istenen degisiklikler yapilarak, Grin ya da hizmet cesitliligi ve fiyat
esnekligi saglanmaya calisilir. Burada amag, isletme icin misteri odakl1 bir stratejinin
olusturulmasidir.

Bir isletme icin yeni bir misteri edinmek eskisi ile olan iliskileri devam
ettirmekten cok daha zordur. CRM sayesinde, misterilerine iyi bir hizmet saglayabilen
isletmeler ileride bu misterilerini elde tutabilme agisindan biytk bir sansa sahiptirler.
Teknolojinin isletme icerisine tam olarak entegre edilmesi ile misteri memnuniyeti de
hizla artacaktir. Bu noktadan bakildiginda, CRM’in misterinin stirekli tatmin edilmesi
amacin giiden bir yonetim felsefesi oldugunu sdyleyebilmek mimkindir. Ozellikle
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kiresel rekabetin artmasi ve internetin klasik satis ve pazarlama yontemlerine bir
aternatif olarak dogmasi ile firmalar, musterilerinin isteklerine karsilik verme alaninda
onemli yol katetmislerdir. Ozellikle bu yeni teknolojiler sayesinde kisiye Ozel
pazarlama dedigimiz yeni c¢agin pazarlama olgusu ortaya c¢ikmustir. Ancak
unutulmamasi gerekli en 6nemli nokta CRM’in asil olarak insanlar arasindaki iliskileri
odak amasidir. Burada asil 6nemli olan kullanilan teknoloji degil, misterilerle olan
birebir iliskidir.

Eskinin tekelci ve ya yari tekelci isletmelerinde musteri iligkileri yoninde
herhangi bir gelisme yasanmamakla birlikte Gunumuiz rekabet ortamu, CRM’in
yaraticilik ve farklilagtirma unsurlarim 6n plana ¢ikarmaktadir.

3. CRM’IN IiLKELERI

Isletmelerin CRM’i tam olarak uygulayabilmeleri icin her seyden once
teknolojiye degil insan glicline yatinm yapmalart gerekmektedir. Bu yatirimin ana
unsurunu da isetmenin mosteri iliskileri direktéri olusturmakta ve tim CRM
uygulamalarina yon vermektedir. Bu noktada musteri iliskilerinde bazi ilkelere
uyulmast ve bunlarin CRM stratgjisinin belirleyici unsurlari haline getirilmesi
gerekmektedir . Builkeler ;

i) Tesvik edici bir rol Ustlenme : MUsteride duygusal bir katilim ve
kabullenme havasinin yaratilmasinda tesvik edici bir rolt isletmenin
tstlenmesi gerekmektedir. Isletmenin zaman darliz: ve biitge kisintilar:
gibi olumsuz unsurlarimin  pazarlamada misteriye yansitiimadan
mUsterinin beklentilerini karsilamak gerekir. (Raish, 2001: 22)

i) Iletisim ustasi haline gelme : Isletmenin miisteriye satis amacl: yaptig:
tim pazarlama sunumlarinda iletisim kanallarimn timind basariyla
kullanabilir hale gelmesi gerekmektedir. Ozellikle yeni teknolojiyle
ortaya ¢ikan alternatif kanallarin dogru ve yerinde kullanilabilir olmasi
gerekir. (Sekil 1)

Sekil 1: CRM kanallar:
YUz ylze YUz ylze
Video Video
Telefon Telefon
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Ses Ses
Faks Faks
Isletmenin St Son
miisteriyleiliskide Radyo Kol fan Radyo & kullamvc
kulland:g: kanallar (Masteri)
Internet (WWW) ('\?\}\‘jrvr\',\ef)
Mektup Mektup
Elektronik posta Elektronik
posta
Kablolu TV Kablolu TV
Interaktif Interaktif
(Dijital) TV (Dijital) TV
Telsiz kanallar Telsiz kanallar

i)

vi)

vii)

Uzlasmaci rol Ustlenme : MUsteri ile iliskilerde isletme ile musteri
arasinda karsit gorislerin carpisacag: pek ¢cok durumun ortaya gikmasi
kagcimlmazdir. Kimi durumda misteri nitelikli is velveya hizmet
isterken bitgesinin  kisithi olmasi nedeniyle olumsuz durumda
kalabilmektedir Boyle durumlarda isletmenin uzlasmaci bir tutum
icine girerek misgterinin isteklerini en iyi karsilayabilecegi en uygun
¢OzUmu en uygun kosullarla sunmasi beklenmektedir. (Werbel, 2000:
18)

Sorumluluklart  Gstlenme @ Isletme misteri ile iliskilerine
sorumlulugunun bilincinde olarak yaklasmalidir. Yeni ekonomi
yaklasim isletmeleri pek cok yeni sorumlulukla ylz yize birakrmstir.
MUsterinin her kosulda memnuniyeti de isletmenin dikkate almasi
gereken en 6nemli sorumluluk haline gelmistir.

Batinl gozeten anlayis : GUnimiz isletmelerinde musteriye satis
yapma isletmenin tek hedefi olmamalidir. MUsterinin isletmeden her
kosulda memnun ayrilabilmesi ana hedef olarak kabul edilerek satis
sirasindaki hizmet kadar satis 6ncesi ve sonrasi da bir biitin olarak
degerlendirilmelidir.

Girisimci anlayis : Musterinin memnuniyeti icin isletmenin her tirll
girisimi yapmas: ve bundan kaginmamasi esas kabul edilmektedir. Kar
getirmesi beklenmeyen ancak misterinin haklarim gozeten her turlt
sosyal vekilturel girisimlere de isletmenin yer vermesi gerekmektedir.
Sonuca yonelik calismalar : Isletmenin miisteriyle tam ve kesintisiz
iletisimi icin sonuca yo6nelik her tdrli calismayr yapmasi
gerekmektedir. Eger her tirlt girisim yapildigi halde misteri isletmeyi
memnun olarak terk etmiyorsa istenilen sonuca ulasiimadigi icin
basaril1 bir CRM uygulamasi gerceklestirilememis demektir.
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4.CRM UYGULAMALARI

Etkin bir mUsteri iliskileri yonetimi sistemi isletme tarafindan kurulmus belli
hedeflere ulasmak amaciyla bilgi teknolojilerinin yerinde kullaniminin yan sira belirli
is streclerinin yonetilmesi ve korunmas icin tasarlannus olmalidir.

Basarili bir CRM yonetiminin vazgecilmez kosulu; isletme yonetiminin
goziinde her bir musterinin ayri ayri énem kazanmasidir. Bu uygulamanin temelinde,
dogru Urinin velve ya hizmetin, dogru misteriye, dogru zaman ve maliyetle
sunulabilmesi yatmaktachr. (Kopper, 2000: 105)

CRM’in ana fonksiyonlari, isletme ici otomasyon, satis ve pazarlamada bilgi
kaynaklarinin ve teknoloji ¢ozumlerinin kullamlmasi, kurumsal kaynak planlamasi (
Enterprise Resource Planning - ERP) ve tedarik zinciri yonetimi (Supply Chain
Management - SCM). Bu fonksiyonlardan saglanacak her turlu etkilesim ve iliskiden
en Ust seviyede verim alinarak, musteri ile iliskinin maksimum seviyeye ulastirilmasi
saglanabilmektedir. (Sekil 2)

Sekil 2: CRM Entegrasyonu

Musteri fligki Telefon Yoluyla Elektronik Kanallar
Noktalarz Uzaktan Satis Satis (Internet, e-posta vb.
! s s
Pazarlama i Servis ve Destek Kurumsal
Uygulamalar Bl Satrs BOlUmU Bl Umii Kaynak
Planlama
(ERP)
Veri Tabanlar Firsat Y 6netimi Bilgi Y Onetimi
Veri Teklif Kriz Y netimi
Degerlendirme | |  Degerlendirme




Kampanya Fiyatlandirma Servis 'Y onetimi
Y 6netimi Y 6netimi
1 ! 1
Veri Lo . .

M Usteri > Veri Ambari > Yeni Firsatlar

Depolama
Kaynak : Raish Warren, The e-market place strategies for success in e-coomerce, Mc-Graw Hill, New York,

2001.

Ideal bir CRM sisteminin ozellikleri su sekilde siralanabilir;
* MUsterilereistedikleri erisim ortamim kullanma olanagini vermesi,
* Her misterinin gecmisteki isletme ile olan temasinin hatirlamp tamnmasi,
* TUm bu etkilesim ve iletisimin bir otomasyon zinciri halinde olusturulmasi,
* Isletmeici farkli bolimlerin bu otomasyon zincirine uygun hale getirilip birbirleriyle
koordineli halde ¢alismast,
* Kullanilan etkilesim ve uygulamalarin isletmenin ana, nihai hedefleri ile uygun
dusecek bir sekilde gerceklestirilmesi.

CRM sisteminin, misterinin talebini eksiksiz karsilayabilmes icin yazilim,
donanim, ve danmismanlik hizmetlerinin bir bittin olarak disinildigi bir sistem olarak
yaratilmast sarttir. Bunun yaminda, sistemde uygulanmasi gereken asamalar
inceledigimizde; dikkate ainmasi gereken ilk nokta, misterinin tamnmasidir.
Musterinin tamnmasi amaciyla, demografik ve davramis bilgilerinin ayri ayn
degerlendirilmesi gerekmektedir.

Birinci safhay: takiben, CRM’in ikinci asamasi musterileri farkli gruplara
ayirmak olmaktadir. Ornegin; misteriler; degerli, potansiyel ve zarar ettiren olmak
Uzere U¢ ana gruba ayrilabilir. Bu ayinm sirasinda yol gosterici kriterler olarak
oncelikle degerlendirmemiz gereken, misterilerin en son ne zaman, ne siklikla ve ne
miktarda Urin ve ya hizmet satin aldigi bilgileridir. Burada isletme icin ana amag,
degerli mUsterileri isletme icin sadik hale getirebilmek;potansiyel misterileri, degerli
musteriye  donUstirebilmek ve zarar ettiren muisteriler, potansiyel gruba
donusturtlemiyorsa onlardan kurtulmak olmalidir. (Sekil 3)

Sekil 3: CRM’de MUsteri Ayrim

Zarar Ettiren Musteri Degerli Musteri
* Bu tip mUsterinin %4’ isletme hakkinda * Degerli misteriyi elde tutabilmek icin
yakinir. yapilan misteriyi etkileyebilmeisi kazancin
altida birine mal olmaktadir.
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* 06 75— 90’1 ikinci kez ayni isletmenin * Memnun ayrilan misteri isletmenin diger

misterisi olmaz. Uriin velveya hizmetleri icinde dahafazla
Odemeye isteklidir.

* Butip mlsterinin 1 tanesi 9 misteriye kotu * Memnun ayrilan her misteri 5 potansiyel

reklam yapar. miisteriye iyi yonde reklam yapar.

Kaynak : Anton Jon, Customer Relationship Management, Prentice Hall, Englewood Cliffs,1996.

CRM’in  Uglnct  adimint misteri  ile  iletisim  ve  etkilesim
olusturmaktadir. CRM’in operasyon kismuni da olusturan bu bélimde, musteri ile
etkilesim; telefon, faks ve birebir gorisme gibi klasik yollarin yamsira, internet ve
benzeri elektronik ortamlar kullanilarak ta yapilabilinir. Her asamada elde edilen
veriler elektronik ortamdaki veri tabanlarina aktarilir. (Algjoursijarvi, 2000: 153)

Dordincl asamada ise, veri tabanlarinda bulunan bilgiler anaiz edilerek
mUsteri profilleri istatistiksel olarak incelenir. CRM’in besinci ve son adimi ise, elde
edilen analiz sonuclarina goére isletmenin, misteri profili ve 6zel Uriin ve ya hizmet
hazirlama stratejisi  ortaya koyulmaktadir. Anaiz edilen misteri 6zelliklerine
dayanarak, isletme icin 6zel misteri gruplar: olusturulur ve onlara 6zel kampanyalar
sunulur.Kampanyalara verilen cevaplar yine veri tabanlarinda dnemli bilgi olarak
yerini  air. Bir bakima bu sayede misterilerin nabzi isletme tarafindan
tutulabilmektedir.Ozel  teklifler gelistirilerek, degerli miisteriler korunabilmekte;
potansiyel olanlar ise, dogru yer ve zamanda dogru kampanya ile degerli musteri
haline getirilebilinir. Burada isletme icin en blylUk kazang, tiketiciyi Uriinin sadece
kalitesi ve performansi ile etkilemek degil, tuketiciye 6zel hizmetler ve teklifler ile
maksimum sayida misteri kazanarak, maksimum karliliga ulagabilmektir. (Sekil 4)

Sekil 4: CRM’in Ug Ana Asamasi

Misteriyi Miisterinin 7sletmeden
Etkileme Memnun Olarak Ayr:/lmas:
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Isletmenin Kazanc:

Kaynak : Tiwana Anrit, The Essential Guide to Knowledge Management, Prentice Hall PTR, New Jersey, 2001

5. BASARILI CRM PROJELERININ ANA UNSURLARI

CRM projeleri kurum kiltard ve isletmenin is yapma bicimlerinin mercek

atina yatirildigi projeler olmast nedeniyle isletme icin bilyilk 6nem tasimaktadir.
Isletmenin bilyiik maliyetlerle uygulamaya soktugu CRM projelerinde en kisa siirede
yatiriminin geriye donisiinin saglanabilmesi icin bazi 6nemli noktalara azami dikkat
edilmesi gerekmektedir. Bunlar :

i)

i)

vi)

Otomatize edilecek fonksiyonlarin iyi belirlenebilmesi : Etkin bir
otomasyon icin isletme icinde CRM otomasyon gozetim ve kontroli
gerceklestiriimelidir. Bu islem sirasinda otomatize edilecek isletme
fonksiyonlar1 ve gerekli olacak otomasyon sisteminin teknik ozellikleri
belirlenmektedir. Verimsiz stireglerin veya fonksiyonlarin otomatizasyona
sokulmasi pahal1 bir hata olabilir. Satis, Pazarlama ve destek birimlerinin
hangi fonksiyonlarimin ne sekilde otomatizasyona girecegi bu asamada
belirlenmelidir.

Teknolojinin  akillica kullanillabilmesi : Zaman icinde sistemin
teknolojisinin eskiyebilecegi veya isletmenin teknolojik gereksinimlerinin
artabilecegi g6z Onlne ainarak kullamlacak bilgi teknolojisi sistemi
uludararast standartlara uygun acik sistem mimarisinin  6zelliklerini
tasimalidir. (Anton, 1996: 152)

Sistemin protipinin 6ncelikle denenmesi : CRM otomasyon sisteminin
prototipinin olusturulmasi, yeni teknoloji ile isletme icin uygun sitemin
bulunmasinda ve hedefleri karsilayabilecek sitemin daha az maliyetli
olarak gelistirilebilmesinde yol gosterici olacaktir.

Kullanici egitimi : CRM sistemini kullanacak personelin egitimi verimli
bir CRM icin en dnemli unsurlardan biri olacaktir.

Personelin  motivasyonu : CRM otomasyonunu oncelikle kullanan
personelin benimseyip sevmes en az egitim kadar onemli faktérlerin
basinda gelmektedir. Eger isletme calisam CRM sistemi yardimiyla
hedeflerine ulagip manevi tatmin saglayabiliyorsa daha fazla motive
olacaklardir. Buda dolayli olarak CRM’in stratejik dnemini arttiracaktir.
CRM sisteminin yonetiminin dizenli olmasi : CRM sisteminin sorunsuz
olarak islerliginin saglanmasi bir Kisi veya bolimin sorumlulugu atinda
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olmalidir. Bu kisi veya bdlumin en 6nemli gorevleri arasinda; veri
tabanimin stirekli gtincellenmesi, uygun personelin uygun bilgiye kolayca
erisimini ve sistemin isletmenin karar destek sistemlerine entegrasyonu
gelmektedir.

6. TURKIYE’DE CRM UYGULAMALARI

Tarkiye’de misteri merkezli strategji Ureten, sirket kiltUrlerini, calisanlarin ve
teknolgjilerini yenileyen isletmeler 1990’lardan itibaren diinya pazarlar: ile ayn: anda
bir rekabet avantaj1 olarak gordikleri CRM’i uygulamaya baslamislardir. Turkiye de
CRM ilk olarak sayilan giderek artan ¢agri merkezlerinin 444’10 ve 800’10 hatlar: ile
tamnmaya baglanmistir. Bu donemde CRM uygulamalar1 bireysel bankacilik basta
olmak Uzere borsa, internet ve kampanya hatlar1 olarak hayatimiza girmeye baslad.
Kolay erigebilirlik, kullanilabilirlik ve genellikle sorunsuz olduklar icin bu hizmetler
hizla bagimlilik yaratmistir. (Ozkan, 2001: 16)

Bu uygulamalar icinde klip tipinde hazirlanan c¢aligmalar blyuk ©nem
kazanmistir. Bir KlUp havasinda bir ¢agri merkezini arayan tim musterilerin Ucretsiz
Uye olarak kabul edildikleri bu tip CRM uygulamaarinda tyelere saglik, psikolojik
damsmanlik ve ¢esitli konularda bilgi hizmetleri verilmektedir. (Uylum, 2000: 6)

Bir deterjan markasi adina sadece kadinlara 6zgui olarak hazirlanan bu tip bir
CRM uygulamasinda 2001 yilinda 500 bin ve 2002 yilinda 1 milyon Uyeye hizmet
verilmes planlanmaktadir.(Ozpeynirci, 2001:11) Deterjan firmasimn musteri tabann
genisletip 6zel promosyon ve kampanyalarim misterilerine kolaylikla duyurabilmesini
saglayacak bu uygulama aym zamanda isletmeye olan giveni de arttiracag: icin
CRM’in hadefi olan misteri sadakatini de yakalayabilecektir.

Tirkiye’de kiicik ve orta olcekli isletmeler icin 400 isletmede yapilan bir
arastirmada misteri edinmenin %35 ile en 6nemli CRM olgusu olarak goruldigini
ortaya koymustur. Isletmeler icin ikini 6nemli CRM olgusu %31 ile miisteri korunmas
olarak gortlmistir. CRM felsefesinin ilk ve en 6nemli asamas: olarak kabul edilen
mUsteri secimi ise Turk isletmeleri tarafindan satis kaygilarina bagli olarak en az deger
verilen CRM asamast olarak kabul edilmistir. Farkli CRM modellerinin
degerlendirildigi bir diger soruda da, 400 isletmenin %48’i karlilik modeline yatirim
yapmay1 secmislerdir. CRM’in en dnemli fonksiyonlarindan sayilan ve uzun vadede
isletmeye yarar saglayacak musteri bilgilerine yatinm ve muisteri etkilesimini
yUkseltmeye yatinm ise Tilrk isletmelerince Uzerinde fazlaca dikkate
alinmamustir.(Guldemir, 2001:2)

Bu arastirmada da gorildugl gibi CRM Turkiye’de su an igin tam olarak
anlasilamamustir. isletmeler CRM’i sadece kisa vadede karlilig1 arttirict bir teknolojik



38

bir yontem seklinde gérmektedirler. CRM’in bir yonetim felsefesi oldugu ve isletmeye
yararinin kisa dénemden ¢ok uzun dénemde ortaya ¢ikacagi unutulmus gorinmektedir.

Turkiye’de isletmelerin CRM uygulamalart konusunda yaptiklari en blytk
yanlishik CRM yatiriminin sadece bir bilgi teknolojileri yatirimi seklinde oldugudur.
CRM’i teknolojik yatirimlarin en basiti olan “Cagri Merkezi”’ne indirgeme egilimi
Ozellikle blyUk isletmeler arasinda yaygindir. Bu nedenle gerek is siireclerinde gerekse
insan kaynaklarinda yapilacak tim iyilestirme yatirimlart CRM’in disinda tutularak
ihmal edilmistir. Oysa bir isletme, CRM’in bir felsefe oldugunu anlayamadig: siirece
dinyamin en basarili otomasyon paketini uygulasa dahi yaptigi yatinmin karsiligim
gbremeyecektir. Turkiye’de yasanan bir diger sorun ise, dzellikle kriz 6ncesi dénemde
CRM uygulamalarinin sadece bireysel misteriye yonelik olarak kabul edilerek bir B2C
(Business to Customer) olgusu olarak gorilmesiydi. Bu nedenle dinya pazarlarinin
yeni isletme olgusu kabul edilen B2B’ye (Business to Business) yani kurumsa
misteriye yonelik yatinmlar eksik olarak kalmistir. Oysa kurumsal misteriler
isletmeler icin en aza bireysel misteriler kadar 6nem tasimaktadir. (Gultekin, 2001:20)

Tirkiye’de CRM uygulamaarinda kullamlan bilgisayar teknolojisi
yatinmlarina bakilacak olunursa taninmis yabanct yazilimlarin yan sira pek ¢ok yerli
firmamn da sadece Tirk isletmelerine uygun yazilimlar gelistirdigi gorilmektedir. Bu
asamada yazilim firmalart kendi satis ve karliliklarint artirabilmek icin entegre
dedigimiz komple ¢cozim paketleri yerine basit noktasal ¢dziim paketlerini isletmelere
sunmaktadirlar. (Suman, 2001:26) Ozellikle maliyeti distiren bu yazihmlar kiigik ve
orta Olcekli isletmelerce tercih edilmektedir. Ancak, bu yazilimlarin birbirinden
bagimsiz olusu nedeniyle musteri ile iliskiyi saglayacak kanallar arasinda kopukluklar
olusmaktadir. Bir isletmenin misteriyle dogru sekilde ve zamaninda iliski kurmasi
CRM felsefesinin ana noktalarindan olmasina karsin pazarlama otomatizasyonunun bu
entegrasyon bozuklugu mUsterinin yanlis veya eksik bilgilendirilmesi nedeniyle
isletmeye yarardan ¢ok zarar saglayabilmektedir .

Ulkemizde 2000’li yillarda CRM’e daha gok kolay eskiyecek bir moda olarak
bakilirken 2001 yilinda ortaya c¢ikan kriz ekonomisiyle beraber isletmeler ic
verimliliklerini ve satislarini artirabilmek icin CRM’in uygun bir ydntem oldugu
gorUsiinde birlesmeye baslamglardir.  Uzun siredir CRM’i  bir 10ks olarak
degerlendiren Tirk isletmeleri kriz doneminde satis dongUsini kisaltan, kaynak
kullaniminin optimizasyonunu saglayan ve her seyden 6nemlisi misterinin isletmeye
olan saadakati ile rekabet avantaji yaratan CRM’i bir ¢ikis noktasi olarak gérmeye
baglamslardir. (Kelestimur, 2001:22)

Ulkemiz belki de tarihinin en biyiuk ekonomik krizini yasarken dikkate
alinmasi gereken iki ana unsur vardir. Bunlar :
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i) Tirkiye Urin agisindan  katma deger unsurunu arttirmadig: siirece bu tip
krizlerin yasanmasi kaginilmaz ol acaktir.

i) Musteri katma deger yaratma zincirinin ilk ve en 6nemli 6gesidir. Bu
Ogenin davraris ve egilimlerini dikkate alan felsefelerin isletmelerce
uygulanmasi, deger arttirmaya yonelik blylk bir glic olusturmaktadir.

Iste bu noktada da karsimiza krizi asmak icin gerekli yontem olarak CRM
cikmaktadir. Tirkiye dzellikle B2B’ye yonelik CRM uygulamalar: gerceklestirebildigi
takdirde uygun cografi yamsi sayesinde kolaylikla etkinlik alamni genisletebilecek ve
uludararasi pazarlarda kendini rahatlikla kanitlayabilecektir.

7. GENEL DEGERLENDIRME VE SONUC

GuUnumlz isletmelerinin 6nemli  stratgjilerinden biri  kabul edilen CRM
projeleri Uzerinde Onemle durulmast gereken kavramlardan biri olarak kabul
edilmektedir. Basaril1 bir CRM uygulamasimn temel bilesenlerini; yoneticilerin aktif
katilimi, isletme gapinda olusan ortak bir vizyon, tam zamanli ¢alisma, sonuglar igin
sorumluluk almak ve slrec merkezli bitce hazirlanmasi olusturmaktadir. Bir
isletmede CRM uygulamasini basarili yapacak olan, teknolojinin akillica kullammu ile
etkili bir satis slrecinin en uygun sekilde birlestirilmesidir. Eger bu birlestirme
basarilamazsa teknolojinin uygulamaya katkisi da olamayacaktir. Uygulanacak
teknoloji hichir zaman isletme igin diisiik maliyetli olmayacaktir. Isletme CRM’in
maliyetinin ne olacagim hesaplarken teknologjinin etkin kullaniminmin  getirecegi
faydalart dikkate almalidir. Yapilacak yarar / maliyet hesaplanmasi sonrasi tim
isletmenin ortak fikri olarak CRM uygulamasina baslanmalidir. Bu asamada yapilacak
en kritik hata CRM siirecine ve teknolojisine bu sistemi kullanacak insandan daha
fazla 6nem vermek olacaktir. Unutulmamas: gerekli en énemli nokta CRM’in insanlar
tarafindan dizayn edilen, insanlar tarafindan kullamlan ve insan mutlulugunu
saglamaya yonelik bir bittin halinde isleyen bir siire¢ oldugudur.

MUsteri iliskilerinde musterinin isteklerini anlayabilmek, bu isteklere uygun
¢ozimler Oretebilmek ve muisteri karliligimt yakalayabilmek uzun bir  ugras
gerektirmektedir. Dunyamn dnde gelen isletmelerinin bulundugu Avrupa ve Amerika
Birlesik Devletleri’nde dahi CRM’i pratikte tam olarak uygulayabilen isletmeler cok az
sayidadir. Turkiye’deki isletmelerin ise bu kavramla tamsmalari henliz ¢ok yenidir.
Tirkiye’de isletmelerin CRM’i tam olarak uygulayabilmeleri icin dncelikle bilisim
teknolgjisine yiksek maliyetli yatinm yapmalari ve bu teknolojiyi kullanacak
personele sahip olmalar1 gerekmektedir. TUm bu yatinmlar maliyeti arttirict unsurlar
olarak karsimiza ciktigi icin 6zellikle kiglk ve orta capli isletmelerin bunlari
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karsilamas: gunimiiz Tarkiye’sinin kosullart géz oniine alindiginda oldukca zor
gorinmektedir.

Tirkiye CRM konusunda diinya pazarlarina gére oldukca erken bir evrede
bulunmaktadir. Isletmelerin timi CRM’i duymus olmalarina ragmen heniiz tam
anlamiyla uygulayan isletme sayisi ¢ok azdir. Bu sayimin azliginin en dnemli nedeni,
CRM’in bir felsefeden cok sadece teknolojiye yapilacak yiksek maliyetli yatirim
olarak gorulmesidir. CRM’i bir yonetim felsefesi olarak kabul edecek isletmeler kriz
ekonomisinde dahi basariy: yakalayabileceklerini unutmamalidirlar. Turkiye’de CRM
projelerinin basarili bir sekilde uygulanabilmesi icin; Ust yonetimin CRM faktoriine
inanmasi, ¢alisanlarin CRM’in yararli olacagina inanarak destegi, isletmeye uygun
dogru CRM uygulamasimin secimi ve dogru atyapnin hazirlanmas faktorlerinin
tumindn bir arada saglanabilmesi gereklidir.

KAYNAKCA

Algjoursijarvi Krane, Customer relationships and small Software firm: A framework for understanding
challenges faced marketing, Information & Management, 37, 2000, s. 153.

Anton Jon, Customer Relationship Management, Prentice Hall, Englewood Cliffs, 1996.

Brown Samuel, Customer Relationship Management: A Strategic Imperative in the World of E-business,
John Wiley & Sons, Toronto, 2000.

Bulamaci Kemalettin, Turkiye CRM’in basinda, BT Haber, Say1 320, 28 May1s— 3 Haziran 2001, s.14.
Gildemir Giiltekin, Tirkiye’nin CRM tarifleri, insan ve Proses ve Teknoloji — Basarili CRM
Uygulamalarinda Hassas Rol Dagilimi Konferansi, CRM Institute Turkey, Istanbul, 28 Subat 2001.
Giiltekin Hasan, Tiirkiye’de Miisteri Iliskileri Yonetimi Hangi Noktada, BT Vizyon, Say1:6, Temmuz
2001, s.20.

Kelestimur Murat, Tlrkiye’de CRM, BT Vizyon, Say1:6, Temmuz 2001, s.22

Korper Steffano & Juanita Ellis, The E-commerce book; building the E-empire, Academic Press, San
Diego, CA, 2000.

Ozkan Sdlih, Turkiye’de Msteri iliskileriY énetimi Olgusu, BT Vizyon, Say1:6, Temmuz 2001, s.16.
Ozpeynirci Emre, Omo Kadinlar Kuliibiiyle 1 milyon Uyeyi hedefliyor, Hiirriyet Ekonomi, 14 Agustos
2001, s.11.

Raish Warren, The e-market place strategies for success in e-commerce, Mc-Graw Hill, New Y ork, 2001.
Suman Nuray, Turkiye CRM’de gelecege yatirnnm yapiyor, BT Vizyon, Say1:6, Temmuz 2001, s.26.
Tiwana Amrit, The essential guide to knowledge management, Prentice Hall PTR, New Jersey, 2001.
Uylum Dikici Pinar, CRM ve Call Center, BT Haber, Say1 256, 14 — 20 Subat 2000, s.6.

Werbel James P., Msteri iliskileri yonetiminin ilkeleri, Reklamcilik Vakf1 Y ayinlar, Istanbul, 2000.



