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OZET

Rekabetin hizla ari ginumizdesietmeler acisindan rgieri odakli olmak ¢ok 6nemlidir.
Musteri beklentilerini kagilamak ve miteriyi bir ortak gibi ele alarak nsteri ile uzun
donemli sadakat gkisi gelistirmek pazarlamanin temel araci olmalidir. Yeni takabetci
pazarlama stratejisi olarak Meri iliskileri Yénetimi (CRM) bilgi teknolojileri ile direkt
ili skili bir kavramdir.isletmelere gelir ar§t ve maliyet azaltimi gibi iki 6nemli konuda yarar
sgglayan CRM'i tilkemizde de hizla uygulama alani buton Ozellikle, finans, otomotiv,
perakende, medya ve hizmet sektdrleri CRM'i uygulasektorlerin bsinda gelmektedir.

ABSTRACT

In recent years, rapidly changing economical actrelogical environment force componies
to be customer oriented Meeting costomer need$awitig long term relationship with loyol
customers must be marketing’s first aim. CRM is a trewd in highlg competiteve economic
environment, which is directly related with infortiwm technology. Because of CRM
companies decrease costs and increase their pwafiisloyalty phograms. Thus, Turkish
economic platform interested in CRM. Specially firmnmtomotive, media, service
companies and retailers are the first sectorsithaliement CRM programs to their business
in Turkey.
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GIRIS

Musteri liskileri Yonetimi-Customer Relationship Management
(CRM) pazarlama literatirinde son yillarda uygwdaatani bulmg, bir
rekabetci pazarlama stratejisidir. Ozellikle tretnm hizmet §letmelerinde,
misteri sadakatini ve mferi tatminini artirmaya, korumaya ve gtlimeye
yonelik olarak uygulanan, mevcut gtérileri elde tutmayi, onlarla gkileri
gelistirmeyi amaclayan stratejik biggimdir.

Gelismis Bati Ulkelerinde 1980’1, Ulkemizde ise 1990’lllgrin
baslarindan itibaren benimsenmeye slagan CRM uygulamalar hizla
artmaktadir. Amag, nyteri ile isletme arasinda ghkli, verimli, karl ve
glvene dayali uzun sireli birgkinin olusturulmasidir.

Bu calsmanin amaci, yeni bir rekabetci pazarlama stratejeggak
CRM’in isletmeler acisindan ©6nemini vurgulamaktadir. Ayri€RkM
projelerinin uyguland sirketler Gzerinde yapilan agrmalar analiz edilip,
bunlarin sonuglar yorumlanmaya gdmistir.

Agirlikhh - olarak  CRM'nin  Tarkiye'de  sektérel  bazda
uygulanabilirliginin incelendgi calismamizda, ilk olarak CRM’nin tanimi,
amaglari, siureci anlatilg)i daha sonra ise CRM'nirgletmelere sgladigi
yararlar ve son olarak da pazarlama faaliyetleriomn katkilari
Ozetlenmitir.

1. ILISKiSEL PAZARLAMA KAVRAMININ iCERESINDE
CRM'N iN YERI

CRM, mdgterilerinin stylediklerini ve sletmenin migteri hakkinda
bildiklerini temel alan, mgteriye bireysel kaulik veren birebir, ilgkisel
pazarlamanin bir uygulamasi olarak kabul edilebiiERM kavramini
tanimlamadan 6nce, CRM’e dncelikkke eden ve pazarlama uygulamasinda
son yillardaki en énemli gglinelerin bainda yer alan ikkisel pazarlama
kavramini a¢iklamakta yarar vardir.

lliskisel pazarlama, bireysel gtérinin sirkete ne dedjine vesirket
calsanlarinin mgteri hakkinda neler bilmesi geregtie yonelik olarak,
istekli bicimde davraslarini ve uygulamalarini gestirme disiincesidir?

1 Don PEPPERS & Martha ROGERESqterprise One to One Doubleday, New York, 1999,
p. 67.

2 Yavuz ODABASI, Satsta ve Pazarlamada Migteri 1iliskileri Yonetimi, Sistem
Yayinlari, istanbul, 2000, s. 19.



Temel anlamda #kisel Pazarlama; yeni mgieriler bulmaktan ¢ok
mevcut migterileri elde tutma ve onlarla gkileri gelistirme Uzerine
yogunlasan stratejik bir gilimdir.*

Geleneksel pazarlamaya katli skisel pazarlamada mieriye birey
olarak bakilir ve bir ikki kurulmaya cakilir. Ayni zamanda merinin
yasam boyu dgeri ile ilgilenilir.* iliskisel pazarlamanin temel noktasi,
misterilere daha yakin ve daha icten davranarak, onlgtetme ile &
yapmasini kolaykdirmak ve c¢ekici hale getirmektir.

Bir ili ski pazarlamasi stratejisi, hizmatatmelerinde uygulanabilir,
oysa bir glemsel pazarlama stratejisi genellikle bir tiiketimallari sirketinin
pazarlama yapisina uygundur.

Muagteri  iliskilerinin  olusturulmasinda  bilgi  teknolojisinin
kullanilmasi 6nemli bir anahtardir. Bilgi, birehiiskilere olanak sgar.
Bircok sirket bugiin bilgi teknolojisinden yararlanmaktatiir.

CRM lliskisel pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda mevc
bilgi teknolojilerinin amacglara uygursekilde kullaniimasina yoneliktir.
CRM anlaysinda teknoloji bu stratejinin uygulanabilmesi iGim aractir.

CRM ve pazarlama ydnetimi arasinda butgmie bgini kuran bilgi
teknoloji araclarsunlardir’

« Internet: internet, yeni miterilerin bulunmasi, miterilerle
dogrudan iletsim  kurulabilmesi, miteri  bilgilerinin
toplanabilmesi gibi avantajlari nedeniyle CRM uyajuhlarinda
da kullanilan dnemli bir aragtir.

* Mobil Cihazlar: Cep telefonu veya diz Ustu bilgiaaygibi
herhangi bir mobil cihazin CRM sistemiyle entegdilmeesi,
yeni satglar yapma oranini, hizmet Kkalitesini ve gtdri
memnuniyetini arttirmaktadir.

* Cagn Merkezi (Call Center): Son yillarda Ulkemizde de
yayginlaan ca&ri merkezleri miteri hizmetleri acisindan ¢ok

% Sevgi Age OZTURK, Hizmet Pazarlamas) Anadolu Universitesi Yayinlari, No: 1028,
Eskisehir, 1998, s. 180.

4 Jim BYLTHE (Cev. Prof.Dr.Yavuz ODAB®), Pazarlama ilkeleri, Bilim Teknik
Yayinevi,istanbul, 2002, s. 292.

® Christian GRONROOS, “Rehtions Marketing=The Startegyt®aum”, Journal of the
Academy of Marketing ScienceV. 23, 1995, p. 252.

6 Nilgiin BALCI, “Hepimiz izleniyoruz, Pazarlamacilézliyor’, Power, Kasim 2000, s. 148.
" Coskun COR@5LU, Modern isletmelerde Pazarlama ve SagiYonetimi, Alfa

Yayincilik, Istanbul, 2002, s. 104.



onemli bir kanaldir. Ga& merkezleri, miterilerin sorularini
cevaplamak, ihtiyaclarini k@gtamak ve sorunlarini ¢dzmek
amaciyla kullaniimaktadir. Ulkemizde de 6zel bawnkafinans
kuruluglarn, otobls firmalart  bu merkezlerden sikca
yararlanmaktadirlar.

2. MUSTERI iLiSKIiLERI YONETiMi (CRM) TANIMI

Internet ve dier iletisim teknolojilerinin gelmesiyle §letmeler ile
misteriler arasinda birebir gki kurulmasi mimkin olmyur. liski yonli
bir pazarlama anlayn zamanla gejimeler gostererek, ngteriyle kurulan
iliskiyi odak noktasi olarak goren yeni bir pazarlaméagwsi dogurmustur.
Bu noktada CRM’'in tanimini yapmak yararli olacak@RM; isletmenin
timine méteri kavramini yerlgiren migteri odakh olma kultrind
benimseten bir strateji olarak tanimlanabilir. CRMun dénemli mgteri
ili skileri kurmay1, buna b#i olarak da karligl amac edinen kavramdir. Bu
kavram pazarlama stratejileri ile bilgi teknolojil@rasinda képri vazifesi
gorir® CRM'i  kisaca rekabetci pazarlama stratejisi  olaradka
tanimlayabiliriz.

CRM gittikce artan rekabet ortami icerisindeleimelerin
maliyetlerini azaltici, gelirlerini arttinici, mgterilerini elinde tutmayi
hedefleyen, mileri sadakatini gdamaya cakan etkin bir stratejidir.

3. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI (CRM) AMACLARI

CRM taniminda da belirgimiz gibi CRM bir pazarlama
stratejisidir. Strateji ile anlatilmak istenen alkerden farkl olabilmek icin
uygulanmasi gereken yontemler batunt sifalidir. CRM’nin amaclarini
sOyle siralamak mumkinddr.

» Mausteri iliskilerini karh hale getirmek
e Farkhlsgma s&lamak

¢ Maliyet minimizasyonu sgamak

« Isletmenin verimini arttirmak

e Uyumlu faaliyetler sglamak

e Mausteri taleplerini kagilamak

8 Nezihe Figen ERSOQY, “Finansal Hizmetlerde CRM Kavfafazarlama Diinyasi
Dergisi, Y. 15,istanbul, Mart-Nisan 2002, s. 5.

% Arman KIRIM, “Strateji ve Bire-Bir Pazarlama CRMSjstem Yayincilik istanbul, 2001,
s. 104.



CRM pazarlamayi bir bolim olmaktan cikartargletmenin her
birimine yayan bir olgumdur. Sonug olarak CRM sistemi tlighetme tiim
birimler icin & zamanli ve gamacli olarak tasarlanmalidir.

4. MUSTERI ILISKILERI YONETIiMI (CRM) SURECI

Isletmelerin CRM uygulamalarini hayata gegcirebilmieligin bir
takim gamalari gercekigirmeleri gerekmektedir. Busamalar:®

4.1.Musteri Secimi ve Misteri Edinme
En karli migteriler belirlenmelidir.
4.2.Musteri Koruma

Musteri memnuniyeti ve sadakati ganmalidir. Tuketiciler ile
ili skiler ne kadar gedtirilirse misteri sadakati de o 6lclide olacaktir.

4.3.Musteri Derinlestirme

Isletmeler cok boyutlu diiinmeli ve cakmali. Misteri sadakatini
karlihgini korumali ve mgteri harcamalarindaki payi yukseltmelidir.

CRM'nin evrelerinisematik olaraksu sekilde gésterebiliriZ;

Y Coskun CORGSLU, A.g.e. s.101.
“Haluk SCIMOGLU “Gérdiigiimiiz kik UFO Desil CRM”, Biitiinlesik Pazarlamada
Marketing TURK 1YE, Yil:1, Sayi: 7, Temmuz 2002, s. 44.
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5. CRM'IN ISLETMELERE SA GLADI Gl YARARLAR

CRM projelerinin  uygulangh isletmeler Gzerinde vyapilan
argtirmalarda, onemli 6lgctide gelir afari gézlemlenirken, 6nemli dlgude
de maliyet azalmalan gercekiaistir.

CRM'in isletmelere sgladig yararlarsunlardir*?

6.

CRM, misterilerden omir boyu elde edebilecek gelen
maksimize edilmesini gtar.

Satg slrecini olgturma ve gelitirme olang! salar.

Satg surecinin verimsizfiini ortadan kaldirir.

Mevcut ve potansiyel mterilere ¢capraz satolana sglar.
Misteri kaybinin minimize edilmesini ve ntéri sadakatinin
arttirllmasini sglar.

Pazarlama butcesinden tasarryflaa

Musteri ile ilgili bilgi toplanmasini sgar.

[s stireglerinin standardizasyonunu ve otomasyonugiarsa
Isletmenin verimliligini artirir.

Belirli hedef kitlelere promosyon ve kampanya yag@$ini
sgilar.

CRM’ IN PAZARLAMA FAAL IYETLER INE KATKILARI

2 Cagkun CORGSLU, A.g.e., s. 100.



CRM:'in sirketin pazarlama faaliyetlerine olan katkisi 4 daglikta
toplanmaktadif?

6.1. Terk Etmis Musterinin Yeniden Kazanilmasi

Yapilan bir arstirmaya gore CRM’in terk eden ntérilerin geri
kazanilmasinda % 10 ila % 20 arasinda katiesis belirlenmitir.

6.2.Misteri Sadakati Yaratma

CRM’in en temel amaci m3teriyi yasam boyu elde tutmak oldu
disundldigiinde, mgteri sadakatini artirmaya olan katkisi oldukca
onemlidir. Yapilan argirmalara gére CRM’in mgieri sadakati yaratmaktaki
etkisi % 15 ila % 20 arasindagigmektedir.

6.3.Yeni Musteri Bulma

CRM’in yeni misteri bulmaya katkisi %3 ila %4 arasinda
degismektedir.

6.4.Capraz Sats Yapma

CRM’in capraz sa$l yapmaya katkisi % 2 ila % 3 arasinda
degismektedir.

CRM’in pazarlama faaliyetlerine baftmizda migteri sadakati
yaratma ve terk etmimisteriyi geri kazanma konusunda 6nemli katkisi
oldugu gorulmektedir. Gunimiz pazarlama stratejilerincaikle mevcut
misteriyi elde tutmak, kacan ngiieriyi geri kazanmak ve son olarak da yeni
misteri kazanmak Uzerine kurulgu disindldiginde CRM’in pazarlama
acisindan 6nemi daha iyi agilacaktir.

7. CRM'NIN TURKIYE'DE SEKTOREL BAZDA
UYGULANAB iLiRLIGININ INCELENMESI

Rekabetin ygun oldwu, pazarlama bilgi sisteminin ghuruldusu
sektorler CRM'i bir § stratejisi olarak goérip, hizla uygulamaya
baslamglardir. CRM’nin kletmelere sglayacal yararlari ¢cakmamizda
ayrintilarl ile acikladik. Gunimuizde rekabet Udigial s&layabilmenin,

13 Arman KIRIM, “CRM: Cok Konyulan Ama Az Bilinen Bir Kavram”,Hirriyet insan
Kaynaklari, Sayi. 266, 5 Kasim 2000.



Pazar payini biyiatmenin, verimgli ve Kkarlihlg arttirmanin  yolu
isletmelerin migteri ile yakin ilgkiler icerisinde olmalari ile mimkundur.

Turkiye’de CRM projelerinin uygulangh sirketler Gizerinde yapilan
argtirmalarin sonucunda, CRM silrecinin hangaraasinda olduklarina
ili skin ylizdelik d&ilimlari séyle gosterebiliriz?

+ Miisteri Edinme’yi Onemseyenler % 35

» Miisteri Koruma'yr Onemseyenler % 31

+ Miisteri Derinlgstirme’yi Onemseyenler % 20
+ Miusteri Secimi'ni Onemseyenler % 14

Bu daihm sirketlerin daha cok sati kaygilarinda oldgunu
gOsteriyor. “Migteri Secim” ekseninin gbet gérmemesi dsirketlerin
drinlerini konumlandirmada ve temel pazarlama dkebe i sansa
biraktiklarini gosteriyor.

Turkiye’de CRM'yi bir pazarlama stratejisi olarakbriip uygulayan
sektorler ve dgerlendirmeleringdyle yapabiliriz:

Sektorler

* Finans

« Otomotiv
« Perakende
o Internet

* Medya

+ Insaat

« Gida

e Saglik

e Turizm

* Eglence
e Egitim

7.1.Finans Sektori

Turkiye ekonomik pazarinda etkisi dnemsenmeyecetakgay!
olan bankacilik ve sigortacilik sektérinde CRM dlarak uygulanmaya
baslamistir. Maliyetlerini digirmek icin e-Bankacilik kavrami ortaya
cikmistir. Bu sekilde maliyetler minimize edilrgiir. Bunun sonucunda
mUsteri memnuniyeti artng] hizmet etme sireleri azalgtir.

14 CRM Institute Turkey (2001), “Turkiye’nin CRM Tarifeig
http://insankaynaklari.arthurandersen.com/biretients/ayin-konusu/0201-asi20 Kasim 2002)




7.2.Medya Sektoru

Medya kurulglarini radyo, televizyon, gazete ve dergiler olarak
ikiye ayirabiliriz. Radyo ve televizyon alanindékknolojik gelsmelerden
dolay! kkilerin talepleri farkhliklar gostermektedir. Muzikinema, belgesel,
spor vb. geni bir yelpazeden kilere secenek hakki @mustur. Bu
baglamda sektorde gegeme s6z konusu olmuve dijital yayinlara
gecilmigtir. Dijital yayinlarla kiilere daha fazla secenek sunujmee bu
hedef kitleye 6zgl paketler ortaya ciktm

7.3.Gida Sektori

Tuketim sektdériinde en 6nemli paya sahip olan gelddsinde
muUsterilerin ayni anda birgok uriin ve markayasuola talebinden buyuk
marketler ortaya cikti. Marketlerin hedef kitlesinelasabilmesi ve
misterilere dger ifade edebilmesi icin satiekniklerini degistirmek zorunda
kalmiglardir. Bu dgisim icinde market kartlari, kuponlari, haftalik viendiik
biltenleri yer almaktadir. Bunun bir adim Otesirakaelektronik ortamda
aligveris olan&l misterilere sunulmsgtur.

7.4.Perakende Sektori

Hizl bir tiketim dénglusiine sahip perakendeciliéiieamik olarak
desisim olmasi gerekmektediriletisimin kolaylastigi sinirlarin  ortadan
kayboldigu kiresel bir Diunya'da tiketicilerin tercihleri cokabuk
degismektedir. Tekstil, kozmetik gibi sektdrlerde gigm cok hizh
olmaktadir. Bu dgisim talebi miteriden geldii icin CRM bu tir
organizasyonlarda bir zorunluluk haline getini

7.5.0tomotiv Sektori

Tuketim dénusindn uzun olgu ve rekabetin ¢cok yiun oldwgu bu
sektorde tiketiciye yonelik Uretim prensibi kabulilmeye balanmstir.
Hedef kitlelere yonelik dgsik donanimli kgiye yonelik Uretim sirecleri s6z
konusu olmgtur.

7.6.Hizmet Sektori

Egitim, saglik, eglence, turizm, internet gibi mgteriye d@rudan
pazarlanan hizmetlerde mtéri iliskilerinin salanmasi olduk¢ca dnemlidir.
Musteri sadakati yaratmak icindidere 6zel ¢ézimler gefirilmi stir. Kisiye
Ozel ¢ozimler icine diwum gundndn hatirlanmasindan, hangi dilggim
alacgina, hangi sglik kurulusundan ne kadar faydalanabilgte kadar
uzanan geRibir yelpazeden s6z edilebilir.



SONUC

CRM bir pazarlama stratejisidiisletmelerin;
e Mdasteri secimi,

e Musteri edinme,

e Miusteri koruma ve

e Musteri derinlatirme evrelerini etkiler.

Yapitsslarini ise; insan, proses ve teknoloji giluur.

Dinyadaki gelimelere paralel olarak tlkemizde de CRM pazari
onem kazanmaya kamistir. Nedeni ise, ygunlasan rekabet kqullari,
kurulus ve miteri arasinda kurulan olumlu gkileri Ustinlik sglayici
onemli bir faktor olarak ortaya cikartmaktadir. Q00yillarda sglikh ve
uzun donemli mgteri iliskileri, kuruluslarin tek ©6nemli rekabet araci
olacaktir.

Ulkemizde CRM’in 6nemini anlayan bilyufdétmeler, alt yapilarini
CRM’e uygun hale getirmeye {arken, kicuk gletmeler halen, CRM’i
blyuk Ekletmelerin blnyelerine entegre edebilecekleri, yedli bir
uygulama olarak gérmektedirler.

Ozetle, rekabetin ymun oldusu, bilgi sisteminin olsturuldusu
sektorler CRM'i bir pazarlama stratejisi olarak @gr uygulamglardir.
Gelecekte de Telekom, elektrik hizmeti sunan TEDAibi rekabetin
olmadgl kurulwlar da pazarlamadaki bu yeni uygulamay alt yamiar
hazirlayip benimseyeceklerdir.
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