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ONSOZ

Gliniimiizin yogunlasan rekabet kosullarinda, saglikli ve uzun dénemli miisteri
iliskilerine 6nem veren kuruluslar rakiplerine karsi istiinliik saglayici énemli bir
rekabet araci kazanmaktadir. Teknolojik gelismeler ve diger uygulamalar taklit
edilebilmekte oysaki miisteri iliskilerinin taklit edilmesi zor ve maliyetli oldugundan
bu durum gelecekte rekabetin 6nemli 6l¢iide miisteri iligkileri lizerinde olacagina
isaret etmektedir.

Yapmis oldugum bu tez ¢aligmasinda miisteri iligkileri kavraminin tanimi, evreleri,
satig ve pazarlama yonetimindeki yeri, uzun vadeli miisteri bagliliginin saglanmasi,
bilgi teknolojileri bilesenleri gibi konulara yer verilmis ve telekomiinikasyon
sektoriline yonelik bir uygulama ¢alismasi yapilmstir.

Teorik arastirmalar sirasinda bilgi ve deneyimi ile biiyiikk katkilar1 olan tez
danismanim Sn Dog. Dr. Alpaslan FIGLALI’ya, uygulama safhasinda yardimlarini
esirgemeyen arkadasim Levent AKSUN’a ve siirekli destegi i¢in aileme tesekkiir
ederim.

Aralik, 2002 Ozlem KURNAZ
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MUSTERI ILISKILERi YONETIMI

OZET

Is diinyasinda yasanan bas dondiiriicii gelismeler, internet teknolojisinin hizla
yayginlagsarak is yapma bicimlerini degisime zorlamasi yeni kavramlari, yeni
stratejileri ve yeni ¢Ozlimleri glindeme getirmektedir. Bu ortamda One ¢ikan
kavramlardan birisi olan Miisteri Iliskileri Yonetim Sistemleri kuruluslarin
misterileriyle olan iliskilerini daha etkin yonetebilmelerine olanak saglayan bir is
stratejisi olarak tanimlanmaktadir.

CRM sistemleri ile kuruluslarda misterilere iligkin tiim bilgiler en son hali ile
calisanlarca paylasilmakta; buna bagli olarak da miisteri beklentileri tam olarak
karsilanabilmekte ve boylece miisteri bagliliginin saglanmas1 miimkiin kilinmaktadir.

Bu ¢alismada ikinci boliimde, miisteri iliskileri yonetiminin ortaya ¢ikisi, kavramsal
tanimlamalar, CRM gereksinim nedenleri ve miisteri sadakat modeli anlatilmaktadir.

Ucgiincii boliimde, CRM sistemlerinin asamalari, bilesenleri ve siire¢ giincellenirken
gereken bolimsel kiiltiir degisimleri incelenmektedir. Ayrica teknolojiye dayali
miisteri iliskileri yonetim projelerine girisirken yapilmasi gereken yatirimin geri
doniisii ¢alismalarinda g6z onilinde bulundurulmasi gereken kavramsal tanimlamalar
tizerinde durulmaktadir.

Doérdiincti boliim, miisteri iligkileri yonetiminde kullanilan bilgi teknolojilerini
icermektedir. Veri ambar1 kavrami, Ozellikleri, veri ambari olusumunda yasanan
siirecler; data mart tanimi ve data mart ile veri ambar1 arasindaki farklar; veri
madenciligi ve modelleri ile OLAP kavrami, isletmelerde OLAP teknolojisinin
kullanildig alanlar, OLAP ile veri madenciligi arasindaki farklar ile OLAP ve OLTP
sistemlerinin kargilagtirmasina yer verilmektedir.

Besinci boliim, elektronik miisteri iliskileri yOnetim sistemlerine ayrilmistir.
Elektronik miisteri iliskileri yOnetim sistemlerinin is siireclerine uyarlanmasi,
uygulama sirasinda yasanan sorunlar, elektronik miisteri iligskilerinde basarili olmak
icin yapilmasi gerekenler anlatilmaktadir.

Tezin son kisminda GSM sektoriine yonelik bir uygulamaya yer verilmektedir. GSM
sektorlinde miisteri iliskileri yonetim kavraminin anlami ve miisteri verilerinin
analizine deginilmektedir.



CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

SUMMARY

The enormous development in businessworld, forces e-business technology spread
quickly and change the way of business which in turn generates new terminologies,
strategies and new solutions. One of the popular jargon in this context is Customer
Relationship Management System; which is defined as management of relationship
between customers and enterprises more efficient.

In a CRM system the most upto date information about the customers are shared by
the workers at the same time; relating to this information customer expectency is
fulfilled and possibility of customer loyalty is provided as a result.

In the second part of this study, conceptual definitions and reasons for CRM
necessity are explained.

In the third part, steps of CRM, and requirements for cultural change of departments,
its components and process update is analysed. In addition to this the investment
needed for the CRM projects depending on new technologies, concepts that needed
to be considered while studying return of investment of these kind of project are
analysed.

In the fourth part, Information technology used in CRM is included. Datawarehouse
concept, its properties, process in development of datawarehouse; definition of
datamart and differences of datamart and datawarehouse; data mining and models
and OLAP concept, business departments that are using OLAP technology,
differences between OLAP and data mining and comparision of OLAP and OLTP
systems are included.

The fifth part is allocated for the Electronic-Customer Relationship Management
systems, problems encountered during the integration of e-CRM and job processes,
things that are required to be successful in electronic customer relations are
explained.

The last part of the thesis consists of an application for GSM sector and the
conclusion. The importance of CRM concept and customer data analysis are
scrutinized in GSM sector.



1. GIRIS

Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM-Customer Relationship Management), miisteri
merkezli stratejiler ile bu stratejileri destekleyebilecek; satis ve pazarlamayla
beraber, miisteri hizmetleri, muhasebe, iiretim ve lojistik gibi yeni fonksiyonlari
kapsayan ve bu yeni fonksiyonlardan etkilenecek herkes igin tiim is siire¢lerinin yeni
bastan diizenlenmesini iceren ve bunlar1 gergeklestirirken de teknolojiden yararlanan

bir yonetim stratejisidir.[1]

Miisteri Iligkileri Y&netiminin amaci dogru miisteriyi hedeflemek ve o miisteriyi
edinmek icin stratejiler gelistirmektir. Miisteri kazanildiktan sonraki evrelerde
stirekliligi saglayarak miisteri sadakatini saglamaktir. Gergek miisteri bagliliginin
kurulup, yonetilebilmesi ve miisteri merkezli ise doniigebilmesi i¢in rehber niteligini
tagiyacak asagidaki adimlardan olusan miisteri merkezli is modelini incelemek

gerekmektedir. [2]

e Miisterinin hangisinin baglilik potansiyeli daha yiiksek ise o miisteriye
odaklanmak gerekir. Bu miisteri veritabaninin analizi ile modellenebilir.
Buradaki stratejik konu miisteriyi elde tutmak ve pazardaki en biiyiik pay1 garanti
altina almaktir.

e Sirket icin 6nemli temel degerler, satis proseslerine dahil edilmelidir. Bu durum
miisteri cekme yolunda miisterilerin neleri isteyip neleri aldig1 konusundaki bagi
optimize eder.

e Organize sirket misiniz? Bir¢ok firma organize bir sekilde caligsmamaktadir. Satis
ve pazarlama yogun bir sekilde yeni miisteriler bulmaya calisirken mevcut
miisterilerin bir kismi firmay1 terk etmektedir. Satis elemanlari ¢ok yogun
oldugundan kolay ticaret yapmayir gozden kagirmaktadir. Bir Avrupa sigorta
firmast eldeki mevcut miisterilerine tekrar odaklanarak, miisterilerinin
bagliliklarin1 arttirmis ve ticaretini 6 ayda %650 ‘lere ulastirmistir. Bu ylizden
sirket icerisindeki uygunluk isin kalitesinde de gozle goriiliir bir artig1 getirir.

e Miisteri bagliliginin artmasi sonucu miisteri sikayetlerinin azaldig1 gozlenir.



e Misteri ile iligkileri siirdirmek i¢in miisterilerin yasam boyu degerini
hesaplamak gerekecektir.

e Miisteri yasam boyu degerini hesapladiktan sonra bunun ydnetilmesi ve bundan
elde edilecek bilgi ile yapilmasi gerekenler ortaya cikarilmahdir. iki énemli
sonug vardir. Birincisi, satig maliyetleri azalir ve satis oranlarinda ikiye katlanma
goziikiir. Ikincisi, miisteri yasam boyu degerinin nasil uzatilacagi prosesi baslar.
Miisteri beklentisi ve miisteri ile olan her miilakat ¢ok biiyiik 6nem arz edecektir.
Zamanla miisterinin sadakatini arttirmak i¢in yapilan her harcama miisteri yagam
boyu siiresinin ne kadar uzadigini gosterecektir. Miisteri sadakatine bagli olup
bunun maliyetinden kaginmak ise yaramayacaktir.

e Miisteri yasam boyu sliresini uzatmak miisteriyi tatmin etmekle olur. Personelin
sirket ici performansint miisteri mennuniyetinin etkisi olacak sekilde
diizenlenmesi personelin performansini arttiracaktir.

e Islerin miisteriye bagl hale getirilmesi sonucunda, mevcut olan miisterilerle isler
artacak ve satis i¢in yapilmasi gereken harcamalar azalacaktir.

e (Calisanlarin miisteri ile olan iligkilerinin kuvvetlenmesi ve miisteri ile yiiz yiize
gelen personelin yetki ve sorumluluklari ile sorun ¢6zme yeteneklerinin
gelistirilmesi ve hosnut bireyler haline getirilmeleri kurumsallagmadaki basari
i¢cin kaginilmaz olmaktadir.

e Miisteriler karlilik ve stireklilik agisindan siniflandirilmalidir.

e Iyi ve etkin bir iletisim kurulmadan, iyi ve etkin bir miisteri iliskileri olusturmak
olanaksizdir. Miisteri iligkilerinde basarili olabilmek i¢in miisterinin ihtiyaclarini,
sorunlarini belirlemek ve bunlara ¢6ziim 6nermek gerekir. Bunun yolu da etkili
bir iletisimi olusturan agik, diiriist ve i¢ten bir karsilikl iletisim kurmaktir.

e Sorunlarin nedenleri bir kere belirlendiginde sikayet sayisi azalacagindan toplam
sikayetleri ele alma maliyetleri de azalacaktir.

e Miisteri tutma ve kazanmanin 6nemli bir boyutu da miisteri sikayetlerini etkin
bigimde ele almaktir.

e Miisteri sikayetleri firma agisindan zayif yonlerin belirlenmesi, islerin diizeltilip,

dogru yapilmasi gibi birgok firsat1 da yaratmaktadir.

Uzun vadede siirekli fayda ve istikrar saglayacak bir sistemin yerlestirilmesi i¢in
CRM’in sadece bir baglangic olarak goriilmesi ve gerekli alt yapmin kurulmasi

gerekmektedir.



CRM uygulamasinda ilk yapilmasi gereken isletmelerin satis ve pazarlama
departmanlarinin durum analizinin yapilarak CRM ihtiyaglarinin belirlenmesidir. Bir
CRM uygulamasina baslamadan once titizlikle yapilmasi gereken bu ¢alismanin yani
sira, ihtiyaglarin belirlenmesinden sonra silireglerin  ve Oncelik  siralarinin
tanimlanmasidir. Her gecen giin artan rekabet kosullari ve hizla degisen teknoloji
CRM konusunda once biiyiik resmin ¢izilmesi ancak kii¢iik adimlarla baglanmasini
gerektirmektedir. Satis ve pazarlamadaki ihtiyaglarin belirlenmesinden sonra
tanimlanan siireclerin dogru olusturulmasi gereklidir. CRM ¢6ziimiiniin isletme
kiiltirine ve yapisina uygun hale getirilmesi i¢in miisterinin ihtiyaglari
dogrultusunda customizasyon c¢alismasinin yapilmasi, uygulama parametrelerinin

belirlenmesi gerekir.

CRM kavramini olusturan {i¢ bilesenden (insan, siire¢, teknoloji) en 6nemlisi insan
faktoriidiir. Bu nedenle CRM projesindeki tiim siireglerde dogru zamanda dogru
kisilere dogru egitimlerin verilmesinin projenin basarili ile tamamlanmasi i¢in sart

oldugu unutulmamalidir.



2. MUSTERI ILISKIiLERI YONETIMI (CRM)

2.1 CRM’in Ortaya Cikisi

Diinyadaki ileri ekonomilerin yanmi1 sira gelismekte olan iilkelerde de, 1970’lere
gelene kadar tretici ve saticilar agisindan bakildiginda, seri iiretimi yapilan bir¢cok
iriiniin satisinda pek bir sorun olmadig sdylenebilir. Bu donemde, genel olarak ne
tiretirsek satabiliriz diistincesinin hakim oldugu, bu durumda da, yoneticilerin seri ve

hizl1 iiretim konularina odaklandigini sdéylemek yanlis olmaz.[3]

O yillarda hissedarlarinin goziinde biiylik beklentiler yaratarak halka agilmaya
baslayan sirketlerin tizerinde, cirolarini siirekli artirmanin yani sira karlilik ve benzeri
finansal hedefleri tutturma yoluyla pazar degerini yiikseltme baskisi vardi. Halktan
biiyiik kaynak toplayan sirketler, bu hisselerin fiyatin1 serbest piyasa ortaminda
yiikseltmek, yatirimcilarina gelir ve deger artist saglamak zorundaydi. Ancak bu
yillarda, gelisen teknoloji sayesinde iiretim maliyetlerinin diismesi, {iiretimin
bollagmasi, mallarin ve hizmetlerin kolay taklit edilebilir bir hale gelmesi ve
ucuzlamasi, rekabet konusunu yavas yavas ortaya c¢ikarmaya baglamisti. Belli bir
noktadan sonra, mevcut pazar, artan iiretimi eskisi kadar kolaylikla tilketemez hale
geldi. Miisteriler de bu durumdan yararlandilar ve hakl olarak, daha talepkar ve daha

az sadik olmaya bagladilar.

Bu durumda, ¢alismayan, para kazanmayan, 6deme giicii olmayan kesime mal ve
hizmet satilmasinin miimkiin olmamasi, yeni pazarlar aramanin risk alma cesaretini
gerektirmesi, yeni pazarlara acilarak kisa vadede bir kar elde etmenin pek kolay
olmamasi nedeniyle, mevcut pazarin tiikketimini o andaki ihtiyacin {izerine ¢ikarmak,
yani ihtiya¢ yaratmak gerekiyordu. Bu gelismeler, uzun siirecek bir degisimin

baslangici olarak belki de yeni ekonomi’nin kendisiydi.

2.1.1 Pazarlamanin Geleneksel Ogretileri

Rekabetin hafiften hissedilmeye baslandigi ortamda, pazarlamanin geleneksel

Ogretileri onem kazanmaya basladi. Bunlar arasinda olan,



e Reklam

e Pazar arastirma

e Kurum imaji

e Kurumsal iletigim
e Fiyatlandirma

e Promosyon

gibi kolay anlasilip uygulanabilen kavramlar bu donemde iyice popiilerlesti.
Pazarlama ¢ok ulvi bir bilim daliymis gibi pozisyonlandirilmaya ¢alisildi. Rekabetin
yavas yavas kendini gostermeye basladigi bu yeni is ortaminda, diislince yapilar
pazarlamanin geleneksel Ogretileri ile sekillendirilmis olan yoneticilerden parlak

fikirler ¢ikmaya basladi. Kisaca,

e Daha iyi liriinler sunalim

e Fiyati diigiirelim

e Fiyati yiikseltelim

e Maliyetleri diisiirelim

e Masraflan diisiirelim

e Daha ¢ok reklam yapalim

e Reklamlari keselim

e Promosyon yapalim

e Sponsor olalim

e Kampanya yapalim
seklinde Ozetlenebilecek birtakim oOneriler dogrultusunda gelistirilen stratejiler,

sirketleri bir siire daha oyaladi.

Ancak, baglangigtaki gereksinimleri karsilayan ve sirketlerin satiglarina olumlu
etkiler yapan bu geleneksel yaklagim, bir noktadan sonra tikanmaya ve yetersiz

kalmaya basladi. Bu donemde, miisteri denen varlik tekrar kesfedildi ve

e Kisiye 6zel pazarlama
e Seckin miisterilere yonelme

e Miisteri odaklilik

gibi yeni deyimler ortaya ¢ikti. Sirket yoneticileri ise



e Miisteriyi anlayalim
e Miisteriyi dinleyelim

e Misteriyi tantyalim

gibi onerilere yoneldiler. Bu yonde ilerleyen sirketler, ilk baslarda bir miktar fayda
sagladilar. Aslinda higbir yaratici tarafi olmamasina ragmen, o yillara kadar heniiz
yapilmamis olan demografik bilgi analizi’'ne dayali pazarlama stratejileri de bir

miktar ige yaradi. Bu donemde

¢ Dogum giinliinde miisteriye kart gonderen,

e Pahali semtlerde oturanlara pazar gilinkii gazetenin icinde villa brosiirii
dagitan,

e (Cocugu olanlara egitim kredisi 6neren,

e A grubu/ B grubu....Tiiketici kesimi gibi siniflandirmalarla vakit gegiren
ve bu siniflandirmalari, miisterinin

e Liiks bir semtte oturup oturmadigi
e Altinda pahali bir otomobil olup olmadig:

e Cocugunun yurt disinda bir iiniversitede okumak zorunda kalip kalmadigi

gibi kriterlere bakarak yapan kuruluslar, miisteri karliligin1 ve verimliligini bu derece
basit algiladilar. Rekabetin hala yeterince goriilmedigi bu donemde bile, CRM’in en

temel kavramlarinin bile uygulanmamis oldugu rahatlikla sdylenebilir.

Pazarlamanin geleneksel 4 bileseni, bilginin 6n plana ¢iktig1 giiniimiiz ekonomisinde,

yerini miisteriye pazarlama kavraminin bilesenlerine birakmaktadir. [4]

Tablo 2.1 Miisteriye Pazarlamanin 4P’si [4]

Geleneksel Pazarlamanin 4 P’si | Miisteriye Pazarlamanin 4P’si
Uriin (product) Tercihler (preferences)

Yer (place) Oncelikler (priorities)
Promosyon (promotion) Potansiyel (potential)

Fiyat (price) Karlilik (profitability)

Miisteriye pazarlama kavraminin bilesenleri sunlardir:

. Gegmis alim islemlerine, internet davramislarina bakarak, miisterinin

tercihlerinin ve ihtiyag¢larinin fark edilmesi,



. Miisteri yasam dongiisii bilgisinin miisteriyle daha 6nce yapilan tiim iletisim
verileri ile birlestirilerek Onceliklerinin ve bu Onceliklerin ne zaman
degiseceginin anlagilmasi,

. Miisterinin gelir potansiyelinin ve sadakat diizeyinin belirlenmesi,

. Belli bir zaman dilimi {izerinde, miisteri iliskisinin karli olmasi i¢in alinacak

aksiyonlarin belirlenmesidir.

Miisteri iliskileri yonetimi geleneksel pazarlama yaklagimindan ¢ok farklidir.

Tablo 2.2 Geleneksel Pazarlama ile CRM’in Farki [4]

Geleneksel Pazarlama CRM
Hedef ‘Satis1 yap’ ‘Sadik bir miisteri yarat’
Odak Yeni misteri kazanma Tiim miisteri yasam
dongiisii
Zaman Kisa vade Kisa, orta ve uzun vade
Ana Performans Pazar payi, iriin karlhiligi, | Karli miisteri pay1, karh
Gostergeleri miisteri memnuniyeti, hisse | miisterinin clizdan pay1,
fiyat hisse fiyati
Miisteri Bilgisi Miisteri segmentlerinin Bireysel aligkanliklar,
aligkanliklari, periyodik gercek zamanli davranis
pazar arastirmast modellemesi ve tahminler
Uriin Tek basina iiriin Uriin-katma degerli
servisler- marka
Fiyat Genel fiyat indirimleri Miisteriye ozel
fiyatlandirma
Kanallar Geleneksel kanallar Yeni kanallar (is ortaklari
da dahil olmak tizere)
Iletisim Tek yonlii, marka bazl Iki yonli, iletisim bazli,
kisisellestirilmis bilgi

Modern anlamiyla CRM’in temelleri rekabet bariz sekilde kendini gostermeye
basladiktan sonra atilmaya baslandi. Bu donem, her iilke ve her cografi pazar igin

degisik olmasina karsin,




e (ok sayida miisterisi olan veya

e (Cok sayida iirtin/hizmet sunan

ama bunlardan ¢ok daha 6nemlisi
e Rekabeti her an yasayip arkasinda hisseden ve
e (Cogu serbest piyasa ekonomisinin olabildigince dogru uygulandigi ABD’de
faaliyet gosteren dev kuruluslar, ilk olarak bu konuya 1970’lerin sonunda el

attilar.

Ik olarak ABD ké&kenli biiyiik kuruluslarin giristizi CRM projelerinde, pazarlama
departmanlar1  yepyeni bir yolculuga ¢iktiklarint fark ettiler. Yaraticilik
gerektirmeyen geleneksel pazarlama Ogretilerinin  disinda farkli konular1 da
sorgulama gereksinimi duydular ve stratejilerini olusturmaya yardimci olmak i¢in

miisterinin ger¢ek davranisini da anlamaya g¢alistilar.

2.1.2 Demografik Bilgilerden Ger¢ek Davranislara

Sirketlerin bir kism1 miisterilerini oturdugu semt, gelir durumu, aile yapisi, kullandig1
arabanin markas1 gibi temel demografik bilgileri kullanarak bir dereceye kadar
taniyabiliyorlardi. Ancak, miisterilerin sabit, demografik bilgilerinin yani sira,
yaptiklar1 bir takim islemler de vardir. Ornegin, ortalama bir miisteri, bankanin
sundugu birgok iirlinii degisik hizmet kanallarindan kullanmaktadir. Burada akla

gelen sorulardan sadece birkagi s6yle olabilir. [3]

e Kredi kartin1 kim, nerde, ne zaman ve ne satin almak i¢in kullaniyor?

e Kimler hangi iriinleri yilin hangi aylarinda, aymm hangi giinlerinde
kullaniyor?

e Kimler, ne zaman tatile ¢ikiyor?

e Bugiine kadar en ucuz hizmet kanali olan ATM’i kullanan bazi miisteriler,
arttk neden en pahali kanallardan biri olan call centre’i kullanmaya

basladilar?

Biitiin bu sorularin cevabini1 bulmak i¢in, miisterilerin ger¢ek davraniglarimi detayh
analiz etmek gerekiyordu. Bunu elde etmek i¢in kullanilan bilgi ise, zaten ellerinde

birikmis olan arsivde ciiriittiikleri detayli islem verileriydi.



2.1.2.1 Detayh islem Verileri

Miisteriler, her tiirlii mal ve hizmet alimlar1 da dahil olmak iizere, yaptiklari her
islemde, sirketlerin eline yiizde yliz dogrulukta bir ipucu veriyordu. Bu ipucu,
kisilerin yagsam bi¢imini, satin alma egilimlerini, tiikketim aligkanliklarini, sunulan
hizmet kanallarin1 kullanma/kullanmama durumunu agik¢a ortaya koyuyordu.
Sirketlerin bu ipucunu toplamasi i¢in misterilerin 6zel hayatina miidahale etmeleri,
sinirlendirici sorular sormalar1 ve anket yapmalari gerekmiyordu. O giine kadar
arsivde duran bilgiler, pazarlama, iiriin gelistirme, satis stratejilerine bir numarali

kaynak olarak degerlendirilmek iizere tekrar sistemlere yiikleniyordu.

Miisteri islemlerinin detayli analizinde bu sozii edilen yolu secen sirketlerin tiimii, bu
hedeflere ulagabilmek icin, en degerli insan kaynaklarin1 bu projelere yonlendirdiler,
teknolojiye yatirim yaptilar, uzun vadeli ve biiyiik beklentiler icine girdiler. Ise ilk
baslayanlar yavas yavas meyvalarini toplamaya basladilar ve rekabet avantajini elde
ettiler. Bu konuya dogru bakan ve bundan dogru olarak yararlanan sirketler, CRM’in
yasayan bir proje oldugunu ve aslinda bir anlamda yasam bi¢imi oldugunu anlayarak

organizasyonlarini ve her tiirlii stratejilerini buna gore giincellediler.

CRM projelerinin kalbi olan veri ambar1 uygulamalar1 sayesinde sirketler, islemlerin

detayli analizi ile miisterilerin gercek davranigini kavradilar ve bu bilgiyi

e Dogru zamanda
e Dogru miisteriye / miisteri segmentine

e Dogru lirlinii / hizmeti

Dogru fiyattan

e Dogru hizmet kanalindan

sunma amactyla kullandilar. Bunlar rekabet iginde olan veya rekabeti umursayan

sirketler tarafindan yapildi.

2.1.2.2 Sorgulanan Kavramlar ve Yeni Buluslar

Kendilerini bu yolculugun i¢inde bulan kurumlar, 1980’11 yillardan itibaren daha
once pesinden kostuklari bir siirli kavrami tekrar sorgulamak durumunda kaldilar.
Pazarlamanin geleneksel 6gretileri kapsaminda herkes tarafindan uygulanan pratikler
gegerliligini devam ettirmekle beraber, degisen is kosullar1 ve artan rekabet, her

konuya oldugu gibi pazarlamaya da biraz daha ayrintil1 yaklagsmay1 gerektiriyordu.



Bu donemde hangi temel kavramlar tekrar sorgulanmaya baslandi1?

Yeni Miisteri mi? Sadik Miisteri mi? Bugiin artik bircok geleneksel
pazarlamacinin da kabul ettigi ve uluslararasi literatlire girmis bir gercek, yeni
miisteri kazanmanin mevcut miisteriyi elde tutmaktan 5 ila 15 kat daha pahaliya mal
oldugudur. Bu rakam, sektore ve hedef pazara gore degisimler gostermektedir.
Pazarlama diinyasinin 6nemli degisimler ge¢irdigi bu donemlerde, ellerindeki
miisterileri mutlu etmenin de karliliga etkisini Olgebilen sirketler, yeni miisteri
kazanmanin yani sira, mevcut miisteriler i¢in de yepyeni stratejiler gelistirmeye

basladilar.

Pazar Pay1 m1? Ciizdan Pay1 mi? 1980°li yillarda CRM projelerine girisen
sirketler, pazar paymin yani sira clizdan payr (wallet share) olarak adlandirilan
yepyeni bir kavrami glindeme getirdiler. Bu kavram miisterinin, sirket tarafindan
sunulan mal ve hizmetleri satin alma potansiyelinin tiimiinden yararlanilip
yararlanilmadigini veya bagka bir ifadeyle miisterinin, sirket tarafindan sunulan mal
ve hizmet alimlar1 i¢in ayirdigi paranin ne kadarmin sirkete, ne kadarinin ise

rakiplere aktig1 gibi biraz daha karmasik ol¢iiler ile ilgilenir.

Hesap / Kart / Siparis No mu? Miisteri No mu? Siiregler ve sistemler agisindan
bakildiginda, operasyonel sistemlerin birbirinden kopuk olarak tasarlanmis olmasi
nedeniyle bunlarin bir miisteri odakli bakis altinda birlestirmenin zor oldugu ve isin
basinda birbirine entegre olarak gelistirilmemis bu uygulamalarin, CRM konusunda

ilk caligmaya baslayan firmalarin ciddi sekilde sorguladiklar1 konulardan biridir.

Toplam Hesap Adedi mi? Gercek Miisteri Adedi mi? Uriin odakli olarak
tasarlanmis olan mevcut operasyonel sistemler ¢ogu kez bir kurulusun toplam kag

adet gercek miisterisi oldugunu anlamasina bile engel teskil eder.

Anket mi? Ger¢ek Davramis m1? Degisik sektorlerde faaliyet gdsteren ve dogrudan
miisteriye erisim olanagma sahip bulunan firmalar, CRM ¢o6ziimleri kullanmaya
baslamadan 6nce kendi miisterilerini tanimak i¢in bu miisterilerin yaptig1 islemlerin
ayrintili  analizini gergeklestiremiyorlardi. Miisteriler her ne kadar yaptiklar
islemlerle sirkete kendi yasam bigimleri ile ilgili bir ipucu veriyorlarsa da, sirketler
bunu anlayabilme yeteneginden yoksundular. Bu durumda da sirketler i¢in tek care,
tiketim aligkanliklarini ve yasam bicimlerini anlamaya yonelik sorularla dolu

anketler yapmakti. 1980’li yillarda CRM yaklasimi ile tanmigan sirketlerin en ¢ok
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sorgulayarak kokten degisiklik yaptiklar: bakis agilar1 ve pratikler arasinda bir de bu
yer aldi.

Rakipten Gelen Miisteri mi? Terk Oraninda Azalis m1? Rekabetin geleneksel ve
degismez kurallarindan biri, rakipten miisteri kapmaktir. CRM ¢oziimlerinde
vurgulanan mevcut miisteriyi elde tutma becerileri tek basina yeterli degildir. CRM
¢oziimlerinin kullanilmaya bagladigi yillarda rekabetci kosullarin etkisiyle,
pazarlamacilar eskiden oldugu gibi sadece miisteri elde etme konusuna odakl1 olarak
degil, mevcut miisterinin sirketi terk etme oranminin diismesi kaygisina da onem

vererek caligmaya bagladilar.

Uriin Karhlign m1? Miisteri Karlihg m? Geleneksel pazarlama dgretileri arasinda
yer alan {iirlin karliligi yerini hi¢gbir zaman miisteri karliligina birakmamustir.
Gortilebilir gelecekte, boyle bir degisim olmasi da beklenmemektedir. Ancak, bunun
yanina gelen yeni bir kavram misteri karliligi olmustur. CRM yaklasimi ve
coztimleri, sirketlerin misteri karliligin1 6lgebilmelerini ve gerek miisteriyi bir birey
olarak, gerekse miisteri segmentlerini bir grup olarak incelemelerini miimkiin
kilmigtir. Uriin karliligin1 dogru olarak &lgen ve bu konuda dogru adimlari atabilen
sirketlerin, miisteri karliligin1 da yonetebilmeleri durumunda basarili olmamalar1 i¢in
bir neden yoktur. Ancak burada tekrar ve Ozellikle vurgulanmasi gereken, iiriin
karliligint dogru Olgemeyen ve bunu yonetemeyen sirketlerin miisteri karlilig
yonetiminde de basarili olamayacaklar1 gergegidir. Dolayistyla, karlilik sorunu olan
sirketlerin, CRM ¢o6zlimlerini kullanmaya baglamalar1 ile bu sorunun ortadan

kalkacag seklinde bir beklenti icine girmemeleri gerekir.

2.2 CRM Coziimiiniin Tanimi
Basarilt CRM projesi, en azindan asagidaki 6zellikleri tasimalidir.

2.2.1 Bilesen ve Coziimlerin Dogru Birlesimi

CRM ¢oziimii standart bir {iirlin gibi bakkaldan satin alinip masanin {izerine
konduktan sonra kullanilacak bir sey degildir. Her ne kadar bir¢ok yazilim ve
donanim saticisi firma, CRM’in tanimini kendi sattiklar uiriinlere kadar daraltsalar ve
kendi iriinlerini satin aldiklarinda sorunun ¢oziilecegi seklinde mesaj verseler de,
gercekte her sirketin CRM tanimi, kendine 6zel olarak nitelendirilebilir. Cogunlukla,
bu ise ciddi olarak yaklasan ve biiyiik beklentilerle yola ¢ikan her kurulus, hedef ve
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stratejilerini  belirledikten sonra kendi CRM yolculugunu muhtemelen kendisi
belirleyecektir. Onemli olan, eldeki olanaklari, ihtiyaclari, hedefleri, stratejileri dogru
tespit etmek, ise bilesen tarafindan degil, varilmak istenen nokta tarafindan
yaklagsmaktir. Kurumlarin vizyonunu destekleyen bir misyon, misyonu destekleyen
bir veya birden fazla hedef, hedefe varmayi saglayan stratejiler, stratejileri
destekleyen taktik planlar mevcuttur. Taktik planlarin altinda ise, bu planin basarili
bir sekilde icra edilmesini saglayacak olan ve artik daha kiigiik parcaya bdliinmemesi

gereken adimlar olmalidir.

2.2.2 is Hedeflerine Yonelik Yaklasim

CRM projelerinde atlanmamast gereken onemli bir kontrol noktasi da, bu ise
girigilmesi ve siirdiiriilmesi asamasindaki motive edici faktoriin nerede oldugunun
unutulmamasidir. Bu faktér, daima, rekabetten kaynaklanan satis ve pazarlama
kaygist olmalidir. Bir CRM projesi, siirecin herhangi bir asamasinda igeri doniik bir
hale gelirse, bilgi teknolojisi, insan kaynaklari, siire¢ yonetimi, metod organizasyon
veya toplam kalite yonetimi projesi haline doniisiir ve satig/pazarlama grubu da isi
tekrar ele alamaz ise proje yarida birakilmalidir. Projenin bu duruma diismemesi igin
isin en basindan gerekli 6nlemler alinmalidir. CRM projelerinin mutlak sahibi satis-
pazarlama olmalidir. Eger herhangi bir CRM projesinde bu temel 6zellik yok ise, o

bir CRM projesi degildir.

2.2.3 Zeka Odakh Strateji

CRM projelerinin en O6nemli bilesenlerinden olan ve olmazsa olmaz diye
nitelendirilen miisteri davraniglarinin analizi ile miisterilerin, sirket tarafindan
sunulan {irlin ve hizmetleri satin alma aligkanliklarindan bahsedilmektedir. Boyle bir
ortamda, miisterilerin davraniglarindan veya davranislarindaki degisikliklerden yola
c¢ikarak kendi sundugumuz iriinleri alip almamasiyla degil, rakiplerimizin sundugu

tirtinleri nasil tiikkettikleriyle de ilgileniriz.

2.2.4 Hissedar Diizeyinde Katihm

CRM projelerinde asagidaki nedenlerden otiirli hissedar diizeyinde katilm da

gereklidir. Bu nedenler, kisaca sdyle siralanabilir.

o CRM projeleri, operasyonel sistemler kadar olmasa da, onlarla boy

Olclisebilir diizeyde biiylik teknolojik yatirimlar gerektirmektedir.
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. Diinyada ¢ok sayida CRM projesi basarisizliga ugramistir. Dolayisiyla
basariin yani sira, basarisizligin da hesab1 verilmelidir.

. Proje en kaliteli insan kaynaklarini1 harcayacaktir.

. Beklentiler uzun donemlidir. Kisa dénemli sonuglar beklenmemeli, bu yola
sapma egilimi olan yoneticilerin davraniglar1 dikkatle kontrol edilmelidir. Bu
ise girisilmesi i¢in ise, beklentilerin uzun vadeli oldugunu hissedarlarin da
bilmesi ve benimsemesi gereklidir.

o CRM projelerinden beklentilerin, tiim kurulus ¢apinda netlik kazanmasi ve

bunun mutlaka bir iist diizey onayindan gecmesi sarttir.

2.2.5 Sirket icindeki En Degerli Kaynaklarin Bu Ise Ayrilmasi

Her sirket, CRM modelini kendisi ¢izecek ve disaridan sadece profesyonel yardim

alacaktir. Bu isi bir teknoloji projesi olarak gormek, diisiilebilecek en biiylik yanlistir.

Dogru Is Ortaklan

dogas1 geregi satict firmalara agmak zorunda kalacagindan, bu kisi ve kurumlarin

dogru se¢imi son derece dnemlidir.
Uzun Donemli Beklentiler

CRM‘in en 6nemli kismi olan veri ambar1 projelerinin bile en az iki yilda sahibine
bir geri doniis saglamaya basladigi diisiiniilirse, CRM kavramini tam anlamiyla

uygulamay1 planlayan bir kurulusta kisa donemde bir sonug beklememek gerekir.
Geri Doniis Hesabinmin Yapilmis Olmasi ( Return On Investment - ROI )

Basaril1 bir CRM projesinde geri doniis hesabinin yapilmis ve en iist diizeyde kabul
gormiis, lizerinde mutabik kalinmis olmasi gerekmektedir. CRM islerine yapilan
yatirimin geri doniisii, miisterilere yapilan satislara olan pozitif katki ile 6l¢iilmelidir.

Bu katkinin hangi maliyetlerle gergeklestigi, ROI basar1 kriterinin esasini teskil eder.
Sorun Céozme Amach Degil

Eger bir sirket, operasyonlarinda basarisiz, verimsiz ve karsiz ise, ¢oziimii CRM’de
gormesi yersizdir. CRM, basarisiz sirketleri basarili kilmak i¢in yaratilmig sihirli bir

degnek degildir. Diinya iizerinde, operasyonel olarak verimsiz, basarisiz ve karsiz
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olan sirketlerin CRM projeleri uygulayarak karli ve verimli hale gectikleri goriilmiis

degildir.

2.3 Miisteri Sadakat Modeli

CRM i¢in sirketleri motive eden ve tetikleyen etkenlerin en basinda gelen rekabet,
yeni miisteri edinmenin yani sira, mevcut miisterileri koruyabilme hedefine de
yardimci olacaktir. Bu nedenle bir kurumun mevcut misterilerinin neden kuruma
sadik kaldiklarini, bu sadakat i¢in hangi etkenlerin en 6nemli rolii oynadigini bilmesi

gerekir.

Misteri sadakatinin, sirket yoneticilerinin veya sahiplerinin odaklandigi konular

icersinde gelir ve karlilikla ayn1 6nemi tagidigr Sekil 2.1°de gosterilmistir.

Gelirlerin Artmast ~ |-emmemmmmemme e
Karliligin Artmast ~ |-=mmemmmmmme e
Miisteri Sadakatinin Artmasi =~ |-==-=-=====mm=mmmmmmmmmes

Rekabet Avantaji Kazanma --- —

Maliyetlerin Azalmasi ~ p--mmmmmmmmmmmmmeeeeg

Yeni Pazarlama- Satis Kanallar1 |----------------- 1

0 54 58 6.16.2
En Onemsiz En Onemli

Sekil 2.1 Miisteri Sadakatinin Sirket i¢indeki Yeri [4]

Miisteri sadakatini etkileyen temel dort unsur vardir. Bu unsurlarin agirhigi, her
sirketin ig sahasina, hedef pazarina ve sundugu tiriin/hizmetlere gore degisir.

Giiven

CRM ile dogrudan iligkisi yokmus gibi goriinmesine ragmen, bir sirketin miisteri
sadakat modeli’nde vazgeg¢ilmez bir unsur oldugu i¢in mutlaka incelenmek

zorundadir. Miisterinin sirkete duydugu giiven son derece 6nemlidir. [3]
Vazgecilmezlik

Miisteri sadakat modelinde vazgegilmezlik her ne kadar CRM ile ¢ok yakin ilgisi
olmadig1 diisiiniilse de, CRM agisindan bakildiginda rahatlikla Olgiilebilecek ve
yonetilebilecek bir unsurdur. CRM tarafindan beslenen strateji ve siireclerin dogru

uygulanmasi durumunda CRM’den en ¢ok yararlanacak olan ve iizerinde en ¢ok
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calisma yapilabilecek unsurlardan biri budur. Nedeni ise son derece basittir.
Vazgecilmezlik unsuruna etki eden faktorler, degisik sektorlere gore degisik agirlikta
yer almalarina ragmen, hemen hepsi pazarlama ve satis ile ilgilidir. CRM’in asil
sahibinin de pazarlama ve satis oldugu gerceginden, bir CRM c¢alismasina girilmeden

once bu unsurun ayrintili olarak incelenmesi geregi ortaya ¢ikar.

Ormnegin, birgok sektérde miisterinin vazgegme maliyeti, sunulan iiriinleri ve degisik
hizmet kanallarin1 kullanma sayisiyla dogru orantilidir. O anda repo faizleri ¢ok
yiiksek oldugu i¢in bir bankaya parasini yatiran miisteri, ertesi giin baska bir
bankadan daha yiiksek bir faiz orani buldugu anda parasini rakibe yonlendirebilir.
Ancak, ayni bankanin hem kredi kartini, hem yatirim hesabini, hem otomatik 6deme
hizmetini kullanan, iistelik bir de o bankadan ev kredisi almis olan miisterinin

bankay1 terk etme olasilig1 bir 6ncekine gore ¢cok daha diisiiktiir.
Umursanmak

CRM’in vazgecilmez bileseni olan miisteri islemlerinin detayli analizi ile miisteri
davraniglarint anlamak, bu islemleri anlamli bilgi haline getirmek, bu bilgiyi ise
saglam ve uzun sireli miisteri iliskisi haline doniistirmek miimkiindiir. Bu temel

mantiktan hareketle ve bu bilginin kullanimi ile umursanmak istenen miisterinin

e sikayetlerini dinlemek ve ¢6ziim bulmak,

e her tiirli kosulda istedigi mali iade etmesine izin vermek degil,
buna ilave olarak

e miisteriye tam ihtiyact oldugu anda dogru iriinii, dogru fiyattan ve dogru
hizmet kanalindan teklif edebilmek,
e sadakati diismekte olan (ve kaybedilmesi istenmeyen) miisteriyi kaybetmeden

once Onlem alip tekrar kazanabilmek
miimkiindiir.
Odiillendirme

Bu vazgecilmezlik unsurunu destekleyen bir yontem gibi goziikse de, mevcut
miisterilerin  sadakatini  etkileyen wunsurlar1 Olgebilmek icin ayr1 olarak
degerlendirilebilir. Yine pazarlama programlar1 ile desteklenen bir unsur olan

odiillendirme, diger unsurlar1 pek fazla onemsemeyen bazi miisterilerin hala sadik
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kalmalarin1 saglayan tek unsur olabilir. Bankalarin kredi karti kullanimima gore

verdikleri hediyeleri 6rnek olarak verebiliriz.

2.4 Miisteri Iliskileri Yonetimi Kavram

Miisteri iliskileri yonetimini anlatmak i¢in ylizlerce tanim yapilabilir. Bunlardan bir

kag1 asagida belirtilmistir. [5]

CRM,;

. Is yapma felsefesidir.

. Uzun donemde gercek miisterileri ayiklamaya ve iliskileri optimize etmeye
yardimect1 olur.

. Miisteri iligkileri, yonetim bi¢iminin miisteri merkezli hale gelmesi demektir.
Amag, biiyiiyen ve deger lireten miisterilerle iliskileri korumak, gelistirmek
ve stireklilik saglamaktir.

. Kisilere 6zgili satis kavramlarmin kurumsallastirilmasidir. Bilgi toplama ve
bilgi kullanma temelli insani iligkilerin teknolojiyle ©ne ¢ikarilma
pozisyonudur.

o Oz varlik iizerinde en yiiksek kazanci saglamak igin kullanilan ydntemlerin
tiimiidiir. Oz varlik; miisteridir.

o Teknolojiden ibaret bir olgu degildir. Daha ziyade, miisteri iliskilerini
yirliitmek i¢in kullanilan yontem bilgisi ve faaliyetlerin geneline verilen
addir.

. Isletmelere ve miisterilere, iliskilerin istedigi sekilde yiiriitme konusunda
gereken ilave zamanin saglanmasidir. Tim miisteri temas noktalarinin

entegrasyonu ve iyilestirilmesidir.

Dolayisiyla bu tanimlar1 gelistirmek oldukca miimkiindiir. Ancak sorulmasi gereken
temel soru, ‘Miisteri Iliskileri Yonetimi ne degildir?’ olmalidir. Her seyden &nce
CRM’in anlami1 herkes i¢in farkli, ancak herkesin hem fikir oldugu bir noktada, bir
satis otomasyonu olmadigidir. CRM, bagli basina bir stratejik yonelim ve stratejik
planlama faaliyetidir. Isletmenin, miisteri beklentilerine gore, yapiyi, iliskileri,
stiregleri ve kisileri bigimlendirmesi ve gelecegi yaratmasi demektir. Verimliligi
artirma olanag1 saglar. Bu bir bakima miisteriye daha iyi hizmet vermek i¢in gerekli

olabilecek bilisim yolunu ifade eder.
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3. MUSTERI ILISKILERI YONETIM SISTEMLERI

CRM, bir kurumun, miisteri kazanmak, miisteri ile iliskilerini gelistirmek ve onlar
elde tutmak icin yapmakta oldugu tiim siiregleri igerir. Sekil 3.1°’de CRM siiregleri

incelenmektedir.

Miisteri Iliskileri Yonetimi Siirecleri

Pazarlama Satis Miisteri Hizmetleri

Miisterinin Secilmesi

i

Miisterinin Elde Miisteri le iliskilerin Miisterinin Elde

Edilmesi Gelistirilmesi Tutulmast
*Hangi miisterilerin *Dogru miisteriye, dogru *Rakiplere gitmeye
yaratacagi risk daha az?  {irlinii, dogru kanaldan nasil meyilli olan miisterileri
*Hangi miisteriler daha satabiliriz?Rakiplerimize karst nasil belirleyebiliriz?
karl1? nasil bir avantaj yaratabiliriz? *Miisteri sadakatini
*Yeni miisterileri nasil *Pazar payini ve miisteri nasil saglayabiliriz?
kendimize ¢ekebiliriz? clizdan payini nasil arttirabiliriz?

Sekil 3.1 CRM Siiregleri [4]

Miisteri iligkiler1 yonetiminin uygulanmasi ile ¢dziimlenecek problemler veya

gelistirilecek is alanlari ii¢ ana baslik altinda incelenebilir. [4]

Miisterinin Elde Edilmesi:

. Pazarin 1yi anlasilamamasi,

. Pazar ve miisteri segmentlerinin iyi tanimlanmamis olmasi,
. Miisteri ihtiyaclari ile sunulan {iriinlerin birbirini tutmamasi,
o Satis ve pazarlama stratejilerinin birbirini tutmamasi,

o Kampanyalarin ¢ok maliyetli olmas1 ve etkili olmamalari.
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Miisteri iliskilerinin Gelistirilmesi:

° Karl1 misterilerin belirlenip, hedeflenememesi,

. Yetersiz sayida karli miisteri olmasi,

. Mevcut ve potansiyel miisteri yonetiminin ¢ok kaynak maliyeti yaratmasi,

. Yeni miisteri elde etme maliyetlerinin ¢ok yiiksek olmast,

o Telefon yoluyla pazarlamanin (telemarketing) ger¢ek satisa doniismeme

oraninin biiyiikligii,

. Tiim satig siireci boyunca miisteri firsatlarinin yeterince hizli karsilanmamasi.
Miisterinin Elde Tutulmasi:

. Miisteri iligkilerinin yeterince planlanmamasi ve iyi yonetilmemesi yiiziinden
miisteri kaybetme oraninin yiikselmesi,

o Miisteri istek veya sikayetlerinin belirlenmesi ve karsilanmasinin ¢ok kaynak
maliyeti yaratmast,

o Miisteri servisinin iyi olmamasi ve bu yiizden miisteri memnuniyetsizligi

yaratmasi.

3.1 CRM Asamalari
CRM’i lig asamada inceleyebiliriz. [3]

3.1.1 Birinci Asama: Kanal Otomasyonu, Kalite Siirecleri ve Entegrasyon

CRM’in heniiz yapilmaya baslanmamis oldugu, temel birtakim verilerin dahi
toplanmadig1 bir ortamda mal veya hizmet satan kurulusun miisterileri, miisteri temas
noktasi1 diye adlandirilabilecek olan; sube, bayi, ¢agri merkezi, telefonla otomatik
hizmet, internet, miisteri destek noktasi ve self servis gibi hizmet kanallarinda islem
yapmakta, sunulan cesitli hizmetlerden yararlanmakta, mal ve hizmet alimlarini

gerceklestirmektedir.
3.1.1.1 Birinci Asamada Ideal Kosullar

Bu asamada, ideal kosullarda

1. Islemler, ilgili hizmet kanalinda bu hizmeti sunan kisi veya sistemler tarafindan

hatasiz ve verimli bir sekilde gergeklestirilmektedir.

2. Operasyonel agidan bakildiginda, gerek insanlarin kullandig1 sistemler

(bilgisayar, satis noktasi terminalleri vs.) ve gerekse miisterilerin otomatik hizmet
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aldig1 cihazlar, sirketin ana merkezindeki bir bilgisayarla ¢evrimi¢i (on-line) ve

gercek zamanli (real-time) iletisim halinde bulunmaktadir.

3. Tim bu hizmet kanallar1 birbirine entegre olarak ¢alismakta, yani

o Miisteri her an her istedigi noktadan hizmet alabilmektedir.

o Misteri  degisik hizmet kanallarinda ayn1 bilgiye tutarli olarak
erisebilmektedir.

. Imkanlar nispetinde her tiirlii islem, tiim hizmet kanallarinda miisteriye
sunulmaktadir.

o Misteri, degisik hizmet kanallarim1 kullanirken istemedigi siirprizlerle
karsilasmamaktadir.

. Miisteriye sunulan kullanict arabirimi degisik hizmet kanallarinda da olsa, bir

tutarlilik arz etmekte, yapilan bir islemde uygulamanin akisi birbirine

benzemektedir.

Bugiin bir¢cok bankanin, tiim havayollarin, otellerin ve ulasim sirketlerinin eristigi
otomasyon diizeyi yukarida oOzellikleri sayilan operasyon ortamina benzetilebilir.
Gerek diinyada, gerekse Tlirkiye’de heniiz bu otomasyon diizeyine gelememis bircok
kurulus mevcuttur. Ancak, yogun iglemli bir is kolunda faaliyet gosteren firmalarin,
boyle bir ortami kurmus ve basariyla isletebiliyor olmalari, bugiinkii rekabet

ortaminda 6n kosuldur.

3.1.1.2 Birinci Asamada Miisteri {le Iletisim

Miisteriler pazarlama, miisteri iliskileri veya kalite glivence gibi boliimler tarafindan
acilip okunan formlar, anketler ve sikayet mektuplar1 gondermektedir. Bu form ve
anketlerin elektronik ortamda yapiliyor olmasi, internet sitesinde sikayet bildirim
formu gibi birtakim basit ancak géz boyayan uygulamalarin bulunmasi1 da sonucu
degistirmemektedir. Bu asamada, pazarlama veya benzeri bir boliim, en iyi olasilikla,

miisteri dilek ve sikayetlerini degerlendirerek,

1. llgili miisteri temas noktasina durumu iletmekte,
2. Gelen formlar1 dosyada veya arsivde saklamakta,
3. Sikayet tiiriine gore smiflandirmalar yapip durumu {ist diizey yonetime

raporlamakta,
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4. 1deal kosulda ise miisterilerin bildirdigi sorunlarm kesin bir ¢dziime
kavusturulmasinin takipgisi olmakta,

5. Yine ideal kosulda, miisteriyi bu konu bilgilendirmektedir.

Ancak, tiim bu geri bildirimlerin pazarlama ve benzeri bolimlerde ¢alisan yonetici

ve uzmanlarin nesnel veya 6znel bir filtresinden gegmekte oldugu unutulmamalidir.

3.1.1.3 Birinci Asamada Basarilanlar

Ideal kosullarda, operasyonel sistemlere yapilan teknoloji yatirimi geri donmeye
baslamis, satis ve diger hizmet kanallar1 teknoloji sayesinde verimli ve hatasiz
calisma agamasina gelmis, entegre bir operasyon ortami kurulmustur. Bu asamaya
gelinmis olmas1 da, rekabetin ve miisterinin hi¢c umursanmadig: yillara gore biiyiik
bir ilerleme olarak nitelendirilebilir. Yine ideal kosullarda, bu asamaya gelmis bir
sirkette tim calisanlara miisteri odaklilik ve benzeri egitimler verilmis, dogrudan
miisteri hizmetinde ¢alisip calismadigindan bagimsiz olarak tiim g¢alisanlar miisteri

hizmet kalitesi ve benzeri kavramlarin 6nemini anlamis durumdadirlar

3.1.1.4 Birinci Asamada Eksik Kalan Noktalar

Miisteri iligkileri yonetimi agisindan bakildiginda bu asamada eksik olan noktalar

Sekil 3.2°de verilmistir.

— | Bilgi
Islem
e Satis Noktasi
e Self-Servis
e Cagr1 Merkezi <
e Destek Noktasi
e Internet Miisteriler
— Tedarikciler
Satig
Teslimat
—— Pazarlama
Uretim
Uriin Gelistirme

Sekil 3.2 Birinci Asamada Eksik Olan Noktalar [3]
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Sekil 3.2°de goriildiigl gibi, miisteri ile hizmet kanallar1 arasinda birer islem vardir.
Miisteri, yaptig1 her islemde, sirkete kendi yasamu ile ilgili bir ipucu vermektedir.
Ancak sirket, miisteri davraniglarin1 analiz etmek gibi bir ¢calisma yapmadigi i¢in, bu
asamada bu bilgiden yararlanamamaktadir. Baska bir deyimle, miisteri iligkileri
acisindan en Onemli veriler, anlamli bilgiler haline doniistiirilmemektedir. Sirket
kendi misterisini %100 dogruluk tasiyan bilgileri kullanarak tanimak yerine, tahmin,
ornekleme, anket, pazar aragtirmasi ve benzeri yontemlere bagvurmaktadir. Miisteri,
yaptig1 hareketlerle davranisini ve bundan sonra ne yapacagini agik¢a belirtmesine
ragmen sirket bu bilgiyi kullanmamakta, bunun yerine, bu bilgiyi toplamak i¢in

anketler, formlar gondermek veya miisteriyi telefonla arama yollart se¢gmektedir.

Bu asamada yapilan pazarlama kampanyalari, geleneksel Ogretinin ilerisine
gecememektedir. Kampanyalar ¢ogu kez indirim veya promosyon gibi herkesin
yapabilecegi etkinliklerin disina ¢ikamamakta, biraz daha yaratici diisiinen pazarlama
yoneticileri ise ellerindeki statik ve dogrulugu tartigilabilir olan bilgilere gére son

derece s1g bir segmentasyon ¢aligmasina yonlenebilmektedir.

3.1.2 ikinci Asama: Miisteri Davramislarinin Analizi

Bu asamaya ge¢cmek i¢in, birinci asamada sayilan her seyi biiyiik bir basari ile yapma
zorunlulugu yoktur. Ciinkii bu asamada karsilasilan sonugclar, bizi bir 6nceki asamaya
geri dondiirecek ve operasyonel olarak miikemmellige eristigimizi zannederken ne
kadar yanls diisiindiigiimiizii ortaya ¢ikaracaktir. Onemli olan, her asamadaki temel
ithtiyaglar1 6nceden gorebilmek ve daha isin planlama safhasindayken sonraki
adimlara hazir olmaya calismak, siiregleri ve sistemleri ileriye doniik olarak, uzun
vadeli bir bakis agisiyla tasarlamaktir. Bunun yani sira, her asamada yapilacak
teknoloji yatirnmlarinin, ilerideki asamalar1 destekleyecek sekilde planlanmasi da

ayni derecede onemlidir.

3.1.2.1 ikinci Asamada Kullanilan Céziim

Sirketin hedeflerine uygun ¢o6ziimler sunabilecek satici firmalarla yapilan isbirligi

sonucu, en basit tanimiyla

e Veri ambari (donanim ve yazilim)
e Profesyonel hizmetler

e Danismanlik hizmetleri
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e Sorgulama ve erisim araglari
e Modelleme araglar1
gibi birtakim bilesenlerden olusacak entegre bir ¢0zliim, bu asamanin temelini

olusturmaktadir.

3.1.2.2 Miisteri Davramislarim Analiz Edebilme Yetenegi

Sekil 3.3’de gorildiigli gibi, bir onceki asamada bos kalan yerler doldurulmaya
baslanmigtir. Miisterinin degisik hizmet kanallarinda (miisteri temas noktalarinda)

yapmis oldugu islemlerin detayi1, merkezdeki bir sistemde depolanmaktadir.

Sirketin bilgi islem yapisinda, degisik hizmet kanallarinda mevcut olan bir¢ok islem
tirlinii destekleyen ¢ok sayida uygulama bulunacaktir. Bu uygulamalarda olusacak
ham verinin i¢inde hemen her tiirlii 6nemli ayrintt mevcuttur. Bu ayrintilar, dogru
tasarlanmis bir bicimde merkezdeki veri ambarina aktarildiginda, operasyonel
sistemler birbirinden ne kadar kopuk tasarlanmis ve gelistirilmis olursa olsun, bir
miisterinin degisik kanallarda yapmis oldugu tiim islemleri, s6zgelimi, ayn1 miisteri
numarasi altinda toplamak miimkiin olabilmektedir. Bunun sirketlere kazandirdig

ise, bir CRM projesinin herkes tarafindan bilinen dort temel asamasi olan

e Miisteri Se¢imi
e Miisteri Edinme
e Miisteriyi Koruma

e Miisteriyi Gelistirme

konularinda, spesifik bir miisteriyi veya miisteri segmentlerini artik miisteri bazinda

gorebilmek miimkiin olacaktir. Bu imkan ise, miisteri veya miisteri segmentlerinin

e Davranislarini,

e Davranislarindaki degisimleri,

¢ Onlar1 bu davranisa siiriikkleyen nedenleri,
¢ Bundan sonra ne yapacaklarini,

e Kaybedilmek lizere mi oldugunu,

e Sirkete sadakatinin her giin daha da artmakta mi1 oldugunu

biiytik bir dogrulukla anlayabilmeyi saglayacaktir. Bu durumda ise, en basit

tanimziyla, bu bilgiyi dogru olarak kullanan sirketlerin,
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e Miisteri davranislarindaki muhtemel degisimlere kendilerini hazirlayabilme,
e Karli- karsiz miisteriyi ayirt edebilme,
e Her tlir miisteri veya miisteri grubu icin 6zel yaklasimlar gelistirebilme,

e Pazari bizzat yonlendirebilme

imkanina sahip olabileceklerini sdylemek yanlis olmaz.

- Rilei islem

Satig Noktasi
Self-Servis

Cagr1 Merkezi
Destek Nokta
Internet

A 4

Miisteri
Islem
Detaylar

Destek
Satig
Teslimat Miisteriler
Tedarikciler
/ A 4
» Uretim LPazarlama

X /

Uriin Gelistirme

Sekil 3.3 ikinci Asamada Eksik Kalan Noktalar [3]
3.1.2.3 Gerg¢ek Hedefe Yonelik Satis ve Pazarlama Etkinlikleri

Dogruluk orant cok yiiksek bir miisteri segmentasyonu yapabilmek miimkiin
oldugundan, degisik kanallardan sunulacak satis kampanyalari gercek miisteri
davranigina gore yonlendirilebilir. Bu nedenle, bu asamada yapilacak pazarlama
etkinliklerini ¢ogu kez dogru segmente yoOnlendirilmesi nedeniyle hedef odakli

kampanya olarak nitelendirmek miimkiindiir.
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Miisteri /
Miisteri Segmenti T

\A 4

5| Musteri/ - L/ Teslimat
Miisteri Segmenti Hizmet Miisteri
Destek Islem -

Miisteri / Detaylar1

Miisteri Segmenti

Miisteri /

> Miisteri Segmenti /

Kampanya

fletisim

Satis Kampanya Pazarlama
Kampanya

Sekil 3.4 Hedef Odakli Kampanya ve CRM Siiregleri [3]

Miisterinin teslimat, hizmet veya destek birimleri araciligtyla yaptig1 satin alma veya
benzeri bir islem ile baslayan iliski sayesinde kuruma c¢ok degerli veriler
gelmektedir. Yiizbinlerce, milyonlarca miisteriden gelen bu islem verilerini
degerlendiren pazarlama birimi ise, degisik etkenleri bir araya getirerek her miisteri
segmentine 0Ozel birtakim kampanyalar diizenler. Kampanyalarin bu sekilde
siniflandirilmasinda amag¢, her miisterinin veya her miisteri segmentinin alma
olasilig1 ¢ok yiiksek olan mal ve hizmetleri tam zamaninda kendilerine sunmaktir.
Sekil 3.4°de goriildiigii gibi, her kampanya bir veya birden fazla miisteri segmentini
hedefleyebilir veya tam tersi, bir miisteri segmenti birden fazla kampanyanin hedefi
olabilir. Bu misteri segmentleri, yiizbinlerce kisiyi icerebilecegi gibi, teknoloji
yardimuyla, tek bir kisiden olugsan mikro segmentler dahi olusturulabilecegini gdzden
kacirmamak gerekir. Olusturulan kampanya, faaliyet gosterilen sektoriin gereklerine
gore, satis veya pazar iletisimi birimleri aracilifiyla dogru miisteri kitlesine
duyurulur. Kampanyaya miisterinin cevabin1 6lgmek ise, yine miisterinin kampanya

stirasinda yapmis oldugu islemlerin ayrintili analizi ile gergeklesir.
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Bu yaklasim,
e Miisterinin tam ihtiyac1 oldugu anda dogru mali sunmasi nedeniyle
misterinin bir numarali 6nceliginin fiyat olmamasi,
e Yapilacak kampanya hedef odakli oldugu i¢in basar1 oraninin yiiksek olmasi

nedeniyle kampanyaya 6zgili masraflarin diigiik kalmasi

nedeniyle karliliga dogrudan olumlu katkida bulunacaktir. Burada gz Oniinde
bulundurulmasi gereken bir gercek de, kampanyanin basarili olup olmamasiin yani
sira, basarinin eskiye gore ¢ok dogru yontemlerle Olgiilebilir olmasi, basarisiz
olabilecek kampanyalardan ders alip bundan sonra daha farkli bir ydntem

izlenmesinin eskiye gore daha gercekgi ve bilimsel verilere dayanmasidir.

3.1.2.4 ikinci Asamada Eksik Kalan Noktalar

Bu asamada, tiim bu toplanan detayli ham veriler anlamli bilgi haline
donistiiriilmekte, cogu kez pazarlama departmaninin silizgecinden gegerek birgok
strateji dogru olarak gelistirilmektedir. Pazarlama disindaki departmanlar da bu

degerli bilgiye dogrudan ulasabilmekte ve kullanabilmektedir.

Ancak hala eksik olan nokta, miisteri temas noktasi diye adlandirilan hizmet
kanallarinin entegrasyonudur. Yani, miisteri herhangi bir temas noktasina eristiginde
yine standart bir uygulama ile karsilasmaktadir. Baska bir deyimle, gerek miisterinin
dogrudan hizmet aldigi ATM, telefon, internet gibi kanallar ve gerekse bir yetkili
aracilifiyla eristigi sube, magaza, cagri merkezi gibi noktalarda kullanilan
operasyonel sistem ve siirecler, miisteriye 06zel davranmaya baslamamistir. Bazi
uygulamalarda gold card sahibi miisteriler kuyrukta daha az beklesin gibi basit
ozellikler bulunabilir. Ancak bunlar hala statik bilgiye dayanmakta olup, miisteri
davranig bilgisine temas noktasinda dogrudan ulasip o anda se¢enekleri ve uygulama

akisini degistirmek mantigindan ¢ok uzaktir.

3.1.3 Uciincii Asama : Hizmet Kanallarinin ve is Ortaklarimin Entegrasyonu

Bu asamanin bir 6ncekinden en biiyiik farki, gerek destekleyen sistemler ve gerekse
kullanilan siiregler agisindan, miisteri temas noktalar1 ile miisteri davranislarinin

analiz edildigi ortam arasinda gercek zamanli, ¢cevrim i¢i bir entegrasyon olmasidir.
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Ornek olarak ¢agr1 merkezi uygulamasmi verebiliriz. Cagri merkezini arayan bir
miisteri, aradig1 telefon numarasindan ( ISDN hatlarda gittik¢e yayginlasan caller-id,
yani arayan numaray1 gorme kullanimi ile) veya telefonun tuslarini kullanarak girdigi
kart numarasindan, CTI ( bilgisayar-telefon entegrasyon teknolojisi) yardimi ile
taninir. Sistem miisteriye cevap vermeden 6nce hemen, merkezdeki detay diizeyde
saklanan verilere ulagir ve belirlenen kurallara gore bir analiz yapar. Miisterinin son
aylarda yaptig1 islemlerin hacmine ve sirkete sagladigi degere gore bir

degerlendirilme yapilir ve kuyrukta bekleme siiresi buna gore ayarlanir.

3.1.3.1 Uciincii Asamadaki En Onemli Degisim

Bu asamada, pazarlama uzmanlar1 yerine artik operasyonel sistemler tarafindan
otomatik olarak yapilacak analizlerin dogru, gercek¢i ve karli olmasi son derece
onemlidir. Konacak kurallarin dogru olarak belirlenmesi, tanimlanmast ve belli bir
plan dahilinde otomasyona gegcirilmesi, gereginde revize edilmesi son derece
onemlidir. Burada yapilabilecek hatalar, sirkete ¢ok biiylik bedeller olarak geri
donebilir. Miisteri davranisinin analizi ve buna karsilik sirketin

e Bu miisteriye,

e Bu hizmet kanalinda,

e Buanda,

ne sekilde davranacaginin karari, pazarlama uzmanlarinin veya yoneticilerin degil,

otomatik sistemlerin eline birakilmaktadir.

3.2 CRM Uygulamalari

CRM, 6n ofis (front-office) uygulamalarimi kapsar. Bunlar1 destekleyen arka-ofis
(back-office) uygulamalarinin da ¢ogu zaman CRM kapsaminda incelendigi
goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda CRM, miisteri iligkileri takibinden satis ve
pazarlamaya, internet uygulamalarindan iiriin sekillendirmeye kadar ¢ok genis bir

yelpazede degerlendirilir. [6]

Miisteriye hizmet veren 6n ofis uygulamalari ‘Operasyonel CRM’ olarak, arka-ofis
uygulamalari ise ‘Analitik CRM’ olarak ifade edilir. Bir firma eger CRM projesine
girmeyi diislinlirse, CRM’in 6n ve arka ofislerini beraber ele almak durumundadir.

Basarili CRM projeleri, arka ofisteki analitik uygulamalar1 6n ofisteki operasyonel
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uygulamalarla hizli ve etkili bir sekilde birlestiren ve sube diizeyindeki yapiya kadar
yayginlastirabilendir.

Uzmanlar CRM ¢oziimlerini ti¢ gruba ayirir: [7]

Operasyonel CRM: Miisteriyle temas halindeki biitiin noktalarin, kanallarin ve is
stireglerinin entegre edildigi, 6zellikle satis, pazarlama ve servis boliimlerinde ¢alisan
personelin miisteriyi tek bir resim halinde gdrmesini saglayan otomasyon sistemi

olarak tanimlanir.

Analitik CRM: Operasyonel sistem iizerinde kurulacak bir analiz sistemi ile
potansiyel miisterilerin ortaya cikartilmasi, segmentasyon, birebir pazarlama gibi

hizmetlerin sunuldugu uygulamalardir.

Analitik CRM’in temeli veri madenciligidir. Ortada bir¢ok farkli kaynaklardan gelen
veri var ve bu verinin entegre edilmesi, i¢inden gercekten Onemli olanlarinin
ayiklanmasi yani, misterinin tek bir goriintlisiinlin yaratilmasi gerekir. Miisterinin
profilini bir biitiin olarak olusturmak ve davranis aligkanliklariyla, aligveris
aligkanliklariyla, okuma aligkanliklariyla miisterinin taniabilen her boyutta

taninmasi gerekir. Analitik CRM ¢oziimiin altinda miisterinin kazanilmasi vardir.

Paylasimc1 CRM:  Miisteriler hakkindaki bilgilerin is ortaklari, kanal ve
tedarikcilerle paylasilarak miisteriye 6zel servislerin daha da detaylandirilmasi

manti1 izerine kurulu fonksiyonlardir.

3.3 CRM Projelerinde Yatirnmin Geri Doniisii (ROI)

Modern is diinyasinda CRM gibi biiylik projelere, sadece moda akimlarina kapilma
nedeni ile degil, sirkete bir deger katma hedefine yonelik olarak girisildigi
diisiiniiliirse, her projede oldugu gibi CRM konularinda da bu yatirimin nasil geri

donecegi hesabinin ¢ok iyi yapilmasi gerekir. [3]

3.3.1 CRM Projelerinde Temel ROI Unsurlari

Teknolojiye dayali CRM projelerine girisirken yapilmast gereken yatirimin geri

doniisii calismalarinda goz ontlinde bulundurulmasi gereken temel unsurlar sunlardir:
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3.3.1.1 Model Kurulmasi

Her projede oldugu gibi, ¢esitli modelleme yontemleri ile getiri ve gotiirli arasindaki
kiyaslamay1 olabildigince gergekei sekilde yapabilecek bir model kurulmasi
onemlidir. Bu model iizerinde, en iist diizey yOnetiminin yam sira, mutlaka

hissedarlarin da mutabik kalmasi sarttir.

3.3.1.2 Varsayimlarin Belirlenmesi

Ozellikle uzun vadede getiri saglamalar1 nedeniyle, CRM projelerinde ¢ok sayida
varsayim bulunmaktadir. Yenilenen teknoloji, rekabet kosullari, yasal diizenlemeler,
miisteri davraniglarindaki koklii degisiklikler, hedef pazardaki ekonomik ve sosyal
gelismeler gibi bircok faktdre dikkat edilmeli, olusturulan senaryolarda miimkiin
oldugunca genis diisiiniilmelidir. Yine, bu varsayimlarin gergekciligi lizerinde tiim

proje ekibinin yani sira iist diizeyde de mutabakat ¢cok dnemlidir.

3.3.1.3 Zamanlama

CRM, bir koprii veya fabrika projesi gibi degil, izlenen bir yol veya ¢ikilan bir
yolculuk olarak diisiiniilmelidir. Dolayisiyla, CRM konularina ‘Bu proje ne zaman
bitecek?’ seklinde degil, ‘Hangi asamalar1 ne zaman, hangi basar1 diizeyi ile
gececegiz?’ diisiincesi ile yaklagsmak gerekir. Bu nedenden dolayi, CRM projelerinin
geri doniis hesab1 yapilirken, ‘Sonug itibariyla ne yatirdik ve karsiliginda ne aldik’
seklinde basit bir yaklasim degil, projenin baslangicindan itibaren ‘Durumun ne
oldugu’ incelenmeli, ROI hesab1 siirekli olarak giincellenmelidir. Belki projeye
baslandig1 anda degil ama, bir siire sonra yatirirm ve isletme masraflarinin beraber
tahakkuk edecegi, bu siirede baz1 parasal getirilerin de olusacag: diisiiniiliirse, ROI
ile ilgili 6lgimlerin, aslinda siirekli yasayan bir kar-zarar hesabi seklinde yapilmasi

daha uygun olur.

3.3.1.4 Degisebilecek Kosullara Gore Senaryolar

ROI i¢in yapilan varsayimlarda bu senaryolarin iizerinde de c¢alisilmast ve her
durumda, bu hesaplamada gerek yontem olarak ne gibi degisiklikler yapilacagi ve
gerekse rakamlarmm nasil degisece§i miimkiin oldugunca gercek¢i olarak

ongoriilmelidir.
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Yukarda sayilan tim bu temel unsurlara net cevap verilmedigi siirece, higbir
hissedarin CRM projesi ile ilgili olarak oOniine getirilen teklifleri onaylamamasi

sirketin lehine olacaktir.

3.3.2 ROI Hesabina Dahil Edilmesi Gerekenler

Bugiine kadar bir¢ok projede g6z ardi edilen unsurlarin ROI hesaplarinda ayrintili
olarak yer almasi ve ayni hataya diisiilmemesi durumunda, CRM projesine girisen
kurulug, muhtemelen, olumsuz siirprizlerle karsilasmayacaktir. ROI hesabinda

mutlaka bulunmasi gereken bazi unsurlar asagida incelenmistir:

3.3.2.1 Damismanhk, Yazilim , Donanim ve Profesyonel Hizmetler

Projeye fiilen baglanip, bu mal ve hizmetleri sunan sirketlerden gelen faturalarin
hangi maliyetlerin altina yazilacagit ROI hesabinda ¢ok onemlidir. Bu mal ve
hizmetlere 6denmesi planlanan paranin, isin basinda dogru olarak tahmin edilmesi
gerekmektedir. CRM projelerinde yeterince planlama yapilmamasi ve konuya bir an
once giriselim kaygis1 ile yaklasilmasi sonucu bir¢ok ihtiyacin igin basinda

diisiiniilmemesi, bu kategorideki planlarda biiyiik sapmalara neden olabilmektedir.

3.3.2.2 Gecikme Evresinde Yapilamayan Isin Maliyeti

Bircok yeni projede, yeni sistemin heniiz devreye alinmadigr donem siiresince eski
sistemle yapilan isin maliyetinin yan1 sira, yeni sistem kullanilmadigi i¢in kagirilan
firsat maliyeti dikkate alinmaz. Ancak, dikkatlice yapilmis ve tam olarak mutabik
kalinmis bir proje planinin olumsuz yonlere sapmasindan dolayr karsilagilabilecek
durumlarin maliyetinin, ROI hesabina katilmas1 6nerilmektedir. Bunun hesaplanmasi
cok kolay olmayabilir. Ancak, kurulan modelin ve yapilan hesaplarin dogrulugu, bu
asamada test edilebilir. Projeyi Oneren grubun, satict firmanin veya yoneticinin
kurdugu modelin islerligi, bu isi yapamamanin maliyeti’nin ne derece gercekei
hesaplandig1 ile dogrudan orantilidir. Ozellikle de, projeyi yapanlara, mal ve hizmet
saglayanlara bu konuyla ilgili finansal sorumluluk verildiginde, ROI hesabinin

gercege uygunlugu da arttirilmis olur.

3.3.2.3 i¢eriden Kullamlan Kaynaklar

Projelerin gercek maliyetlerinin Sl¢iilmesi ve yonetilmesi asamasinda yoneticilerin

ve hissedarlarin odak noktasi, disardan alinan mal ve hizmetlere yoneliktir.
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Olgiilmesi son derece kolay olan bu rakamlarin yaninda; planlama, satin alma -
degerlendirme, uygulama-test, isletme gibi sirket i¢inde kullanilan kaynaklar ¢ogu
kez gbz ardi edilir. Aslinda CRM projelerinde kullanilan en pahali ve en kaliteli
kaynak, sirketlerin kendi elemanlar1 ve yoneticilerdir. Ancak bu gergek, ise fiilen
baslanmasindan once ¢ogu kez goriilemedigi i¢in, proje maliyetlerinin ¢ok daha
diisiik olacagi tahmin edilir. Projeye baslandiktan sonra da igin bu boyutu ¢ogu kez
Olclilmedigi i¢in, tahmin edilen ve gerceklesen maliyetlerin birbirini tuttugu

zannedilebilir.

3.3.3  Yatirnmin Geri Doniisiinde Risk Etkenleri

Birgok projede oldugu gibi, CRM konusunda da riskler mevcuttur. Ozellikle ¢ok
kaynak tiiketen ve uzun vadede getiri saglayan CRM projelerinde, bu risklerin iyi
anlasilmas: 6nemlidir. Ozellikle finansal agidan sorun yaratabilecek ve ROI
hesabinin bariz sekilde plandan sapmasina neden olabilecek ana risk etkenleri

asagida siralanmistir.

3.3.3.1 CRM Projesiyle Ilgili Olmayan Risk Etkenleri

Burada incelenen temel iki risk etkeni, girigilen projenin gidisatiyla ilgisi olmayan,
tamamiyla faaliyet gosterilen is kolunun dogas1 geregi karsilasilabilecek olanlardir.
Genel olarak gecerli olmakla beraber, degisik sektorlerde bunlara ilave olarak
gelebilecek birtakim riskler de mevcut olabilir. Bu nedenle, iist diizey yonetici ve
hissedarlarin, CRM projelerindeki ROI hesaplamalarinda bu agilardan da cok

dikkatli olmalar1 gerekmektedir.

Rekabet — Is Konusunun Kolay Taklit Edilebilirligi: Bazi sirketlerin CRM
projeleri bir kenara dursun, asil is planlarinin (Business Plan) bile bu etken goz
oniinde bulundurulmadan yapildig1 goézlemlenmistir. Ozellikle bilgisayar ve iletisim
teknolojisine dayali, hizmet yogun yeni is kollarinda bir¢ok sirketin yok olmasina
veya yok pahasma el degistirmesine neden olan temel etken budur. Birkag sene
oncesine kadar en popiller reklam verenler arasinda yer alan internet,
telekomiinikasyon ve dijital yaym iletimi sirketlerinin is planlarinin gergekei bir
hesaba dayanmamis olmasi, diinyada bu konuda cok sayida basarisizligin asil

nedenidir.
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e Miimkiin olan en kisa zamanda pazardan pay almak,

e Karlilig1 ve verimliligi 6nemsememek,

e Sadece pazar pozisyonuna dayali olarak sirket pazar degerinin yiikselmesini
beklemek,

e COperasyonel olarak verimsiz ve karsiz olan sirketin, sadece pazar

pozisyonundan dolay1 yiiksek fiyatla alict bulmasini beklemek

gibi diisiincelerle yola ¢ikan sirketlerin diisecekleri durumlar goz ardi edilmemelidir.
Dolayisiyla, yapilan techizat, bina, insan, egitim gibi yatirimlarin kolay kolay taklit
edilemeyecek konulardan se¢ilmemesi durumunda, rekabetten dolayr kosullarin ¢ok
kisa siirede degisebilecegi diisliniilmeli, bu etkenler de CRM projelerindeki

senaryolarda ve ROI hesaplarinda yerini bulmalidir.

Uriin veya Hizmetlere Olan Talebin Degismesi: Sunulan iiriin veya hizmetlere
olan talebin toplam pazar agisindan bakildiginda diismesi (pazarin kiig¢iilmesi) veya
rekabet nedeniyle pazardan alinan paym kiiclilmesi bu kategori altinda
incelenmelidir. ROI hesabinda pazarda Ongoriilen gelismeler de bulunmali, gerek
pazarlama ve gerekse satis boliimlerinin bu konudaki gercekei tahminleri mutlaka bu
hesaba yansitilmalidir. Ancak bu, projenin ROI hesabinin gergekci yapilabilmesi igin
yeterli degildir. Olumlu yandan bakilmali, pazardaki veya miisteri taleplerinde
tahmin edilen artislar da ROI hesabina konmalidir. Yani, CRM projesi yapilsa da,
yapilmasa da zaten her kosulda artacak olan satis, ciro ve karlarin sanki CRM

projesinin biiyiik bir basarisiymis gibi gosterilmesi de engellenmelidir.

3.3.3.2 CRM Projesiyle Ilgili Olan Risk Etkenleri

CRM, satig ve pazarlama hedefleri ve kaygilariyla dogrudan iliskili bir konudur.
Moda oldugu icin CRM projesi yapilmamali, CRM bir Toplam Kalite Yo6netimi
projesine asla doniistiiriilmemelidir. Bu nedenlerden 6tiirii, CRM projeleri son derece
stratejik onem tasirlar ve sirketin ¢ok degerli kaynaklar1 bu proje ile bizzat mesgul
oldugu icin biiylik bir bilgi birikimi ortaminda gelisirler. Bu bilgi birikiminin ise,
rekabet agisindan onemi biiytiktiir.

Know-How Cok Cabuk Yayilabilir: CRM projelerine dogru bir sekilde girisen
sirketlerde cok kisa siirede biiyiik bir bilgi birikimi olusur. Sirket, disardan yeni
hicbir bilgi almasa bile, elindeki bilgiyi sistematik bir sekle sokar. Bir¢cok konu

bambagka bir bakis agisiyla tekrar ele alinir. Herhangi bir yazilim veya donanim
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iirtinii satin alinmasa bile sadece mevcut bilgilerin CRM agisindan degerlendirilmesi
bile sirkete biiyiik katkilar saglayabilir. Bir de siirecler tekrar yazilmaya, teknolojiden
yararlanilmaya baslandiginda rakiplerin en ¢ok istedigi ortam olusur. Bu asamada
yonetici ve uzman transferler ile, bazi damisman ve hizmet saglayicilarin
ortaminizdan ogrendiklerini daha sonra rakiplerinize kendi bilgileriymis gibi
aktarmalarina kadar birgok etken, sirkette olusan know-how’in rakipler de dahil

olmak lizere birgok yere ¢ok kisa siirede yayilmasina neden olabilir.

Teknoloji Daha Ucuza Mal Olabilir: iginde teknoloji olan her projede oldugu gibi,
CRM konularma da ilk girisen sirketler, muhtemelen teknolojiyi olduk¢a pahaliya
alirlar. Damigmanlik ve profesyonel hizmetlerin bedeli, teknoloji kadar ¢abuk
diismeyebilir. Ancak, bilgisayar bilesenleri basta olmak {izere bir¢ok ileri teknoloji
iriiniiniin fiyat1 hizla diismektedir. Bu nedenle, isin know-how kismindan bagimsiz
olarak, CRM projelerine ge¢ giren sirketlerin teknolojiyi daha ucuza mal
edebileceklerini sdylemek yanlis olmaz. Fakat, zamaninda CRM uygulamalarini
gerceklestirmeye baslamis, bu ise erken ve dogru olarak girmis sirketlerin kazandigi
pazar pay1 ve elde ettikleri karlarin teknolojiyi pahaliya satin almakla kaybedecekleri
paradan ¢ok daha biiyiik oldugu da bir gergektir. Dogru yapilmis bir ROI hesabindan
da goriilecegi gibi, CRM projelerinde teknolojiye harcanan para, projenin toplam

maliyeti i¢inde ¢ok biiyiik bir paya sahip degildir.

Rakipler Daha Hizhh Davranabilir: Hesab:r ve hedefleri belli olmadan bir sey
yaptyormus gibi goriinmek amaciyla girisilen projeler hari¢ tutulmak iizere, CRM
projeleri aslinda bir anlamda zamanla yaris gibidir. Her ne kadar ¢ok detayh
planlama yapilmasi ve projelere hemen girisilmemesi 6nerilmekte ise de bu, rekabeti
umursamamak ve genis davranmak olarak algilanmamalidir. Dolayisiyla, projenin

planlanmasi ve icrasi sirasinda bu etkenlere de dikkat edilmesi gerekir.
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4. MUSTERI BILGISINI ANALiZ ETME TEKNOLOJILERI

4.1 Veri

Veri, bir sirketin rakipleri tarafindan c¢ogaltilamayan, yaratilamayan, tekrar

kullanilabilen tek stratejik kaynagidir. Iki gesit veri tipi vardir: [8]

Operasyonel Veri : Operasyonel veri; dinamiktir, zaman icersinde degisime ugrar.

Bu yiizden o anki mevcut durumu ve bu durumun da duragan olmadigini ifade eder.

Analitik Veri: Analitik veri; degisken degildir, genellikle zaman igersinde ayni
kalir. Belirli bir tarih araliginda istenilen bilgiye ulasmak i¢in kullanilir. Genelde ana

bilgide bir hata meydana geldigi zaman degistirilmelidir.

4.2 Meta Veri

Veri ambart sistemi icersinde saklanan, gercek veri digindaki veri tabani igersindeki
tiim verileri ifade eder. Veri hakkindaki bilgileri (nasil yaratildigi, dogrulugu, anlami
gibi) igeren verilerdir. Meta verinin 6nemi, gercek verilerin operasyonel sistemlerden

veri ambar1 ortamina aktarilmasi sirasinda ortaya ¢ikar. [9]

Bakis acisina gore iki ¢esit meta veri tipi vardir:
e I¢ meta veri (veriyi hazirlayana gore)

e Dis meta veri (son kullaniciya gore)
Ic meta veri, genelde veriyle ilgili kaynaklari, tablo adlarini, arsivlemeyi; dis meta
veri de veriyle ilgili tanimlari, kaliteyi, 6l¢li birimi gibi iligkileri tanimlamakla

ilgilidir. I¢ ve dis meta veri tipleri birbirleriyle tutarli olmalidir.[10]

4.3 Veri Goriintiilleme Alan1 ve Adimlari

Kaynak verinin belli bir siire saklanip, ayiklandigi, diizeltildigi, dontstiirildigi,
diger veriler ile birlestirildigi, arsivlendigi ve veri ambarinda kullanilacak hale
getirildigi alandir. Burada son kullaniciya rapor sorgulama ve goriintiileme imkanlari

verilmez.
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Dort alt islemden olusmaktadir.

Ozetleme: Kaynak verinin okunup, anlasildig1 alandur.

Doniistiirme: Verideki  eksikliklerin ~ tamamlanmasi,  gereksiz ~ olanlarinin
ayiklanmasi, varsa hatalarin diizeltilmesi ve istenilen formata doniistliriilmesi

asamasidir.

Yiikleme ve Indeksleme: Bir Onceki asamada hazirlanan verinin veri ambarina
yiiklenmesi ve hizli sorgulama icin gerekli indekslerin yeniden diizenlenmesi

adimadir.

Kontrol: Bu asamada rapor ¢aligtirilarak yeni yiiklenen veri ile ilgili tablolar kontrol

edilir.

4.4 Boyutsal Modelleme

Veri ambar1 projesinin modellenmesinde kullanilan bir modelleme teknigidir. Yildiz
birlesimi olarak adlandirilan modelin ana bilesenleri; normalize edilmemis merkezi
bir olgu tablosu ve aciklayict bilgiler iceren birden fazla boyut tablosundan
olugsmaktadir. [11]

Olgu Tablosu

Olgu tablolar1 milyonlarca satirdan olusabilir. Her olgu tablosu, ayr1 ayri boyut
tablolariyla birlesen bir veya birden fazla harici anahtar kiimesini igine alir ve birgok
boyut tablosunun olusumundan meydana gelir. Olgu tablosu genelde sayisal ve
toplanabilir verileri igerir. Satis, maliyet,kazang gibi. Olgu tablosu kayitlari, bir hata
diizeltilmiyorsa veya bir proje degisimi yapilmiyorsa hi¢cbir zaman gilincellenmez ve

eger eski kayitlar1 arsivlenmeyecekse icersindeki bilgiler asla silinmez.

Boyut Tablosu

Boyut tablolar1 da kendisine 6zgii birincil anahtar ile tanimlanir. Her bir boyut
tablosunun, olgu tablosunda yer alan birden fazla anahtar bilesenlerinden birine
karsilik gelen birincil anahtar1 mevcuttur. Boyut tablolari, olgu tablolar1 ile
karsilastirildiginda daha kiigiiktiirler. Olgu tablolarina kayit eklenirken, boyut

tablolar1 genelde degismez.
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Miisteri Uriin

Miisteri Uriin
(anahtar) (anahtar)
Adi Satis Uriin Ad1
Adresi » Miisteri anahtari Boyut
»| Satici anahtari f
Uriin anahtari <

Bayi anahtari

Satis miktar1 Ba.VI
Satici Maliyet Bayi
Satict (anahtar)
(anahtar) Bayi No.
Satict No. Bayi Adi
Satict Ad

Sekil 4.1 Yildiz Birlesimi Seklinde Hazirlanmis Boyutsal Model [11]

4.5 Varhk lliskileri Modellemesi

Varlik iligkileri modellemesi (E/R Diyagrami-Entity Relationship),veri ambari
modellemesinde kullanilan diger bir modelleme teknigidir. Amaglarindan biri,
normallestirme kurallariyla uyum saglamasidir. Normallestirilmis bir veri tabaninda

her bir veri degeri sadece bir kez yer alir.

Her bir veri grubu varlik (entity) adi verilen boliimlerden olusur ve her bir varligin
tizerine kendisini meydana getiren tablonun adi yazilir. Tablonun igersinde veriyi
olusturan degerler yer alir. Bu degerlerin icersinde, digerlerinden ayirt edilmesini
saglayan tabloya 0zgii birincil anahtar ile anahtar niteligini tagimayan aciklayici

kisimlar vardir.

Varlik iliskileri modellemesinin en 6nemli 6zelligi veride olusabilecek biitiin

fazlaliklar1 elimine etmesidir.

Varliklar arasindaki iliski tipleri :

o Bire-bir : Bir tablodaki tek bir veri tipi diger tablodaki tek bir satirla
iliskilendirilir.

. Birden-¢oka : Bir tablodaki tek bir veri tipi diger tablodaki en az bir kayitla
iliskilendirilir.

o Coktan—coka : Bir tablodaki bir veri tipi diger tablodaki en az bir kayitla

iliskilendirilir ve bu islemin tersi de gegerlidir.
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Miisteriler Siparisler

Miisteri No. < Siparis No. <
Miisteri Adi » Miisteri No.
Adres » Uriin No
Posta Kodu Siparig Tarihi
Yasi Teslim Tarihi
Cinsiyeti Dagitim No. Siparis Detay
* Siparis No.
» Urin No.
Miktar
Birim Fiyat
Uriinler Tedarikgiler
Uriin No. <« > Tedarik¢i No.
Uriin Ad1 Firma Adi
Tedarik¢i No. < Adres
Siparis Miktar1
Birim Fiyati

Sekil 4.2 E /R Modeli [11]

4.6 Yildiz Semasi

Yildiz semasi, veri ambart modellemesinde kullanilan en basit modelleme seklidir.
Adin1 goriiniistinden almaktadir. Sekilde de goriildiigi gibi merkezde bir olgu
tablosu ve ona bagl birkag boyut tablosundan olusmaktadir. Boyut tablolari,

olgularin goriintiilenecegi biitiin farkli goriis acilarini igerir.

Uriin Zaman
Satis
Boyut tablosu (birim, fiyat) Boyut tablosu
Olgu tablosu
Miisteri Kanal

Sekil 4.3 Yildiz Semasi Gosterimi [11]
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4.7 Modellemeler Arasindaki iliskiler

Organizasyonlar, bilgiyi saglamak i¢in ya uzmanlasmis ¢ok boyutlu bir veritabanini
ya da iliskisel veritabanlarinda, verinin ¢ok boyutlu goriintiilerini saglayacak
modelleme tekniklerini kullanabilirler. Yukarda anlatilan modellemelerin birbirlerine

gore Ustiin ve farkli yonlerini soyle siralayabiliriz. [12]

Boyutsal model, tahmin edilebilir yapidadir. Bu da hem son kullanicinin hem de
veritaban1  sistemlerinin  sorgulama araglarmin, veri hakkinda tahminlerde

bulunmasina olanak saglar.

Boyutsal modelin diger bir istiinligli, tabloya yeni bir veri satir1 eklenmek
istenildiginde kolaylikla eklenebilmesidir. Bunun i¢in verinin tekrar yiiklenmesine
veya degisikligi yerlestirebilmek i¢in raporlama araglarimin yeni bastan

programlanmasina gerek yoktur.
Varhk-iliski Modeli ile Yildiz Semas1 Modeli Arasindaki Farklar:

Varlik- iliski modelindeki tablolar normallestirme kurallar1 yiiziinden ¢ok karmasik
olabilirler. Yildiz semasi ise ¢ok basittir. Her bir boyut tablosunun dogrudan olgu

tablosuyla baglantis1 vardir.

Varlik-iliski modelinde, bir veri tabaninda her bir veri bir kez yer alir. Yildiz
semasinda ise normallestirme yapilmadigindan, boyut tablolarinda tekrarlanan birgok
kayita rastlanir.

Varlik-iligki modeli, OLTP igin optimize edilmistir. Amaci, etkin veri degisikligi i¢in
optimize edilmis bir veri tabani1 saglamaktir. Yildiz semasi ise OLAP i¢in optimize

edilmigtir. Farki, etkin giincellemeden ¢ok, veriyi hizli bir sekilde sorgulamaktir.

4.8 Veri Ambari

4.8.1 Veri Ambarmin Tanim

Veri ambari (data warehouse), birden ¢ok farkli platform iizerinde bulunan verileri
karar destek amagl kullanilmak {izere bir araya getirip, sorgulanabilir analiz ortami

yaratarak kullanicilara gerekli bilgiyi sunmay1 saglayan teknolojiler biitiiniidiir. [8]

Veri ambar sistemleri, verileri operasyonel sistemlerden ¢ikartarak yonetilmesini

saglar. Veriye c¢abuk ulastiklarindan operasyonel seviye ile daha {ist seviyeler
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arasindaki mesafeyi kisaltarak, firma icersinde karar verme siirecinde hizlanmaya

yol agar.

Veri ambar1 uygulamalari, miisteriyi  biitiin yoOnleriyle tanimak ic¢in kullanilir.
Buradaki zorluk, bir miisteri hakkindaki verinin ne kadar slire boyunca tutulmasina

karar vermektir.

Veri ambarlar1 konusunda basarili olmak i¢in, baslangigta kuruluglar fazla beklenti
igersine girmemelidir. Basarili bir veri ambar1 ¢alismasinin sonu yoktur. Sonlu bir
proje gibi ele alinmamalidir. Proje ekibi, proje bitiminde her tiirlii gereksinimin
kargilanamayacagini; zamanla, kullanildikga veri ambarmin beklentilere cevap

verecegini bilmelidir.

4.8.2 Veri Ambarmin Ozellikleri

Bir veri ambari, yoOnetimin kararlarinm1 destekleyen, konulu, entegre, degisken

olmayan ve zaman varyantli bir veri koleksiyonudur. [13]
Konu Bazh Olmak

Bir veri ambari, ayni bilgiyi, konularina goére, 6rnegin, siparisler, miisteriler, lirlinler

seklinde depolar. Yani veriyi analiz i¢in uygun konu alanlaria gore diizenler.
Entegre Olmak

Farkli platformlardan veri ambarina gelen verilerde tutarsizliklar varsa giderilir.
Uyumlu, verilerin yon verdigi bir asamaya ulagildiginda, entegre bir veri ambari i¢in

kaynak hazirlanmis olur.
Degisken Olmamak

Veri ambarina girilen veriler, hata diizeltmenin haricinde hi¢gbir zaman degistirilmez.
Veriler bir olayr ya da durumu zaman igersinde bir noktada varoldugu bigimde
saklar. Bu durumu degistirecek herhangi bir olay gerceklesirse, baska bir zaman

boyutu ile ayr1 bir olay olarak veri ambarina dahil edilir.
Zaman icinde Degisken

Bir veri ambarinda operasyonda kullanilmak {izere saklanan verinin her zaman bir
zaman boyutu vardir. Bir isin durumunu belli bir zamanda gosteren bilgiyi igerir. Her

yeni aktarim, verilerin giincel durumunu diizenler.
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4.8.3 Veri Ambari Olusumunda izlenen Siirec

Bir veri ambarinin olusmasi i¢in birbirinden farkli ti¢ sistem gerekmektedir. [14]
e Veri Kaynagi
e Veri Diizenleme Alani

e (GOsterim Sunucular

Veri Kaynagi Diizenleme  Veri Ambari Data Mart  Kullanicilar

Alani Gosterim

Sunuculari Analiz

(— P
-, Raporlama
N~
/\—I
N
Veri

Envan PP
Madenciligi

Sekil 4.4 Kompleks Veri Ambari Yapisi [14]

Veri Kaynagi: Gergek sistem verilerinin yapist hakkinda herhangi bir yaptirici etkisi

olmayan sistemdir.

Veri Diizenleme Alani: Bu asamada veri ambarinda kullanilmak iizere operasyonel
veriler temizlenir, gerekli doniistimler yapilir, ¢ift kayit varsa temizlenir, arsivleme
yapilir, data martlar i¢in veri hazirlanir. Gosterim sunucusuna dogru giden verilerin

ilk temizlendigi ve saklandig1 sistem olarak ele alinir.
Gosterim Sunuculari: Veri ambarinda elde edilen verilerin son kullanicilar

tarafindan kullanildig1 ve saklandig fiziki bilgisayarlardir.

4.8.4 Veri Ambari Projesinde Karsilasilan Zorluklar
Veri ambarlarinin olusumu sirasinda karsilasilan problemlerden bazilar1 asagida

belirtilmistir. [15]

. Isletmelerin aym terime degisik isim vermeleri veya farkli anlamda

kullanmalari,
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. Cok eski kayitlara sahip olunan isletmelerde veri temizligine harcanan zaman

ve maliyet,

° Eski sistemlerde veri kalitesinin kotli olmasi,

. Ihtiyaglarin yeterince tanimlanmamasi,

. Veri erisilebilirliginde departmanlar aras1 yasanan giivenilirlik sorunu,

o Veri ambarini etkin kullanamayan insanlarin yapmis oldugu yanlig analizler
ve yorumlar,

. Beklentileri karsilamamast,

o Proje birden fazla departman1 igerdiginden ¢ikabilecek yetkisel
anlagmazliklar,

o Farkli saglayicilardan gelen tirlinlerin organizasyon verileriyle entegre
edilmeleri,

. Yetigsmis uzman personeli elde tutmanin zorluklart.

4.9 Data Mart

4.9.1 Data Mart Tanimi

Data mart, isletmenin satig, finans, pazarlama gibi birka¢ departmaninin veri
ihtiyacim1 ~ kargilamak iizere kurulmus basit veri ambari formu olarak
tanimlanabilir.[14] Diger bir ifadeye gore, detay veriyi veri ambarina yiiklemek ve

belli bir béliimiin gereksinimlerine cevap verebilecek 6zetlemeler yapmaktir.[13]

Data mart, sekil 4.5 ‘de goriildiigli gibi igerigi veri ambari tarafindan beslenen veri

yapilar1 olarak incelenebilir.

Veri Kaynagi Veri Ambari Data Mart Kullanici

Sekil 4.5 Data Martlarin Yapisi [14]
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Operasyonel veya dis veri kaynaklarindan gelen veriler veri ambarina gonderilir.
Veri ambar1 dagitim gorevi yapar. Data martlar, veriyi ambardan alir, stoklama
islemini yaptiktan sonra kullanicilara verir.

4.9.2 Data Mart ve Veri Ambar1 Arasindaki Farklar

Veri ambari ve data mart arasindaki farkliliklar soyledir:

Tablo 4.1 Veri Ambar1 ve Data Mart Arasindaki Fark [13]

Veri Ambari Data Mart
Calisma Alani Kurum Tek bir boliim veya is grubu
Konu Birden fazla konu | Tek bir konu
Veri Kaynagi Biitiin veriler Ufak veri
Boyut 100 GB-TB <100 GB

Veri ambari, bir kurumda is analizi sorgulamalarinda kullanilan biitiin verilerin
toplamidir. Data mart ise tek bir bolim veya is grubu tarafindan is analizi

sorgulamalari i¢in kullanilan daha ufak verilerin toplamidir.

4.9.3 Data Mart Cesitleri

Bagimli, bagimsiz ve hibrid olmak iizere ii¢ ¢esit data mart vardir.

4.9.3.1 Bagimh Data Mart

Bagimli bir data mart, veri ambarindaki verilerle yuklidiir. Avantaj, veri
tutarliligidir. Ciinkii veri ambarin1 olustururken veriler her tiirlii incelemelerden
gecirilmistir. Veriler veri ambar1 meta verisine kaydedildigi i¢in bagimli data mart

kullanicilar gerekli bilgiyi istedikleri zaman kullanabilir.

Operasyonel Kaynak

9|

Bagimli Data Mart v

Sekil 4.6 Bagimli Data Mart [14]
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Bagimli data mart isletmelerin bireysel bdliimleri igin yaratilmistir. Her bir data mart,

kendi departmant ile ilgili analiz gereksinimlerini karsilamaya yonelik yapilmistir.

4.9.3.2 Bagimsiz Data Mart

Bagimsiz bir data mart, merkezi veri ambarim1 kullanmaksizin yaratilir. Daha ¢ok
organizasyon igersindeki kiiciik is gruplarinin anlik problemlerini ¢6zmek icin

tasarlanmustir.

Operasyonel Kaynak Ej

vy

Bagimsiz Data Mart Ej

Sekil 4.7 Bagimsiz Data Mart [14]

4.9.3.3 Hibrid Data Mart
Hibrid (birlesik) data mart, hem veri ambarindan hem de operasyonel kaynaklardan

gelen veriyi birlestirir. Sirkete yeni bir {irlin veya grup eklenilmesi durumlarinda

tercih edilir.

Operasyonel Kaynak —
Veri Ambari

Bagimli Data Mart

Sekil 4.8 Hibrid Data Mart [14]
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4.10 Veri Madenciligi
4.10.1 Veri Madenciliginin Taninm

Giinlimiiz modern insaninin her alisverisinde, her bankacilik isleminde, her telefon
edisinde kaydedilen, uzaktan algilayicilardan, uydulardan toplanan, devlet ve isletme
yonetiminde yapilan islemler sonucunda saklanan veriler her an inanilmaz boyutlarda
artmaktadir. Sadece uydu ve diger uzay araclarindan elde edilen goriintiilerin saatte
50 gigabyte diizeyinde olmasi, bu artisin boyutlarin1 daha agik bir sekilde

gostermektedir.

1995 yilinda birincisi diizenlenen Knowledge Discovery in Databases konferansi
bildiri kitab1 sunusunda, enformasyon teknolojilerinin olusturdugu veri daglar1 su
ciimleler ile vurgulanmaktadir. [16] “Diinyadaki enformasyon miktarinin her 20 ayda
bir ikiye katlandigi tahmin edilmektedir. Bu ham veri seli ile ne yapmamiz
gerekmektedir? Insan gozleri bunun ancak ¢ok kiiciik bir kismimi gorebilecektir.
Bilgisayarlar bilgelik pimar1 olmayi vaat etmekte, ancak veri sellerine neden

olmaktadir. ”

Diinyadaki en biiylik isletme veri tabanlarinin belirlenmesi amaci ile Winter
Corporation tarafindan yapilan bir arastirmada, Sears, Roebuck ve Co.” nun sadece
karar destek amacli kullanilan veri tabanimin 1998 yilinda 1630 gigabyte’a eristigi
goriilmektedir. [17]

Veri tabani sistemlerinin artan kullanimi ve hacimlerindeki bu olaganiistii artis,
organizasyonlar1 elde toplanan bu verilerden nasil faydalanilabilecegi problemi ile
kars1 karstya birakmistir. Geleneksel sorgu (Query) veya raporlama araglarinin veri
yigmlart karsisinda yetersiz kalmasi, Veri Tabanlarinda Bilgi Kesfi (VIBK-
Knowledge Discovery in Databases) adi altinda, siirekli ve yeni arayislara neden
olmaktadir. VTBK siireci icersinde, modelin kurulmasi1 ve degerlendirilmesi
asamalarindan meydana gelen veri madenciligi (data mining) en 6nemli kesimi
olusturmaktadir. Bu 6nem, bir¢ok arastirmaci tarafindan VTBK ile veri madenciligi

terimlerinin es anlamli olarak da kullanilmasina neden olmaktadir. [18]

Cesitli veri kaynaklarindan verilerin toplanmasi ile baslayan VTBK siireci, toplanan
verilerin analiz i¢in uygun hale getirilmesi asamasi ile devam etmektedir. Ancak veri

ambarma sahip olan kuruluslarda, gerekli verilerin data mart olarak isimlendirilen
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isleve 0zel veri tabanlarma aktarilmasi ile dogrudan veri madenciligi islemlerine

baslanabilmesi de miimkiindiir. [19]

Konunun 6nde gelen uzmanlarindan Piatetsky-Shapiro veri madenciligini, verilerden
daha 6nceden bilinmeyen, muhtemelen faydali enformasyonun monoton olmayan bir
stiregte c¢ikartilmasi islemi olarak tanimlamaktadir. Bu siire¢ kiimeleme (clustering),
veri Ozetleme (data summarization), siniflama kurallarinin (classification rules)
Ogrenilmesi, bagimlilik aglarmin (dependency networks) bulunmasi, degisikliklerin

analizi (analysing changes) gibi farkli bir¢ok teknik yaklasimi kapsamaktadir. [20]

Gartner Group tarafindan yapilan bir diger tanimda ise veri madenciligi, istatistik ve
matematik tekniklerle birlikte Oriintii tanima (pattern recognition) teknolojilerini
kullanarak, depolama ortamlarinda saklanmis bulunan veri yiginlarinin elenmesi ile
anlamli yeni korelasyon, oriintii ve egilimlerin kesfedilmesi siirecidir.[21] Burada
oriintii kelimesi belirli, ancak bilinmeyen bir sinifta yer alan nesne veya olaylar
tanimlamaktadir. Bir goriintiiniin daha sonra bilgisayar tarafindan algilanabilmesi
icin, bu goriintli sinifina ait olan goriintii 6rnekleri (6rnegin A karakterinin degisik

yaziliglari), ses ornekleri oriintii olarak isimlendirilmektedir.

Oriintii tanima ve siniflama problemleri {izerinde yogunlasan yapay zeka ve istatistik
disiplinlerindeki gelismeler veri madenciliginin temellerini olusturmaktadir. Ayrica,
veri madenciligi, yapay zeka ¢aligmalarinin uzantis1 olan makina 6grenimi (machine
learning) ve wuzman sistemlerin (expert systems) yani sira, veri tabanlari,
optimizasyon, gorsellestirme (visualization), yliksek performansh paralel islemciler

gibi cesitli disiplin ve teknolojilerdeki gelismelerden de etkilenmektedir.

Veri madenciligi astronomi, biyoloji, finans, pazarlama, sigorta, tip ve bir¢cok baska
dalda uygulanmaktadir. Son 20 yildir Amerika Birlesik Devletleri’nde cesitli veri
madenciligi algoritmalarinin gizli dinlemeden, vergi kacakc¢iliklarinin  ortaya

cikartilmasina kadar cesitli uygulamalarda kullanildig bilinmektedir.

Bununla birlikte giinlimiizde veri madenciligi teknikleri 6zellikle isletmelerde ¢esitli
alanlarda basar ile kullanilmaktadir. Bu uygulamalarin baslicalar ilgili alanlara gore

asagida 6zetlenmistir. [22]

Pazarlama:
e Miisterilerin satin alma Oriintiilerinin belirlenmesi,

e Miisterilerin demografik 6zellikleri arasindaki baglantilarin bulunmasi,
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e Posta kampanyalarinda cevap verme oraninin arttirilmast,

e Mevcut miisterilerin elde tutulmasi, yeni miisterilerin kazanilmasi,
e Pazar sepeti analizi (Marked Basket Analysis),

e Misteri iliskileri yonetimi (Customer Relationship Management),
e Miisteri degerlendirme (Customer Value Analysis),

e Satis tahmini (Sales Forecasting).

Bankacilik:
e Kredi kart1 dolandiriciliklarin tespiti,
e Kredi kart1 harcamalarina gore miisteri gruplarinin belirlenmesi,

e Kredi taleplerinin degerlendirilmesi.

Sigortacilik:
e Yeni polige talep edecek miisterilerin tahmin edilmesi,
e Sigorta dolandiriciliklarinin tespiti,

e Riskli miisteri Ortintiilerinin belirlenmesi.

4.10.2 Veri Madenciligi Modelleri

Veri madenciliginde kullanilan modeller, tahmin edici (predictive) ve tanimlayici

(descriptive) olmak {izere iki ana baglik altinda incelenmektedir.

Tahmin edici modellerde, sonuglar1 bilinen verilerden hareket edilerek bir model
gelistirilmesi ve kurulan bu modelden yararlanilarak sonuglart bilinmeyen veri
kiimeleri igin sonug¢ degerlerin tahmin edilmesi amaglanmaktadir. Ornegin bir banka
onceki donemlerde vermis oldugu kredilere iliskin gerekli tiim verilere sahip olabilir.
Bu verilerde bagimsiz degiskenler kredi alan miisterinin 6zellikleri, bagimli degisken
degeri ise kredinin geri 6denip 6denmedigidir. Bu verilere uygun olarak kurulan
model, daha sonraki kredi taleplerinde miisteri 6zelliklerine gore verilecek olan

kredinin geri 6denip ddenmeyeceginin tahmininde kullanilmaktadir.

Tanimlayic1t modellerde ise karar vermeye rehberlik etmede kullanilabilecek mevcut
verilerdeki Oriintiilerin tanimlanmas: saglanmaktadir. X/Y araliginda geliri ve iki
veya daha fazla arabasi olan cocuklu aileler ile, ¢cocugu olmayan ve geliri X/Y
araligindan diisilk olan ailelerin satin alma oOriintiilerinin birbirlerine benzerlik

gosterdiginin belirlenmesi tanimlayict modellere bir 6rnektir.

Veri madenciligi modellerini gordiikleri islevlere gore,
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e Smiflama (Classification) ve Regresyon (Regression),
¢ Kiimeleme (Clustering),
e Birliktelik Kurallar1 (Association Rules) ve Ardisik Zamanli Oriintiiler

(Sequential Patterns).

olmak lizere li¢ ana baslik altinda incelemek miimkiindiir. Siniflama ve regresyon
modelleri tahmin edici; kiimeleme, birliktelik kurallar1 ve ardisik zamanli Oriintii

modelleri tanimlayict modellerdir.

4.10.2.1 Siiflama ve Regresyon Modelleri

Mevcut verilerden hareket ederek gelecegin tahmin edilmesinde faydalanilan ve veri
madenciligi teknikleri icersinde en yaygin kullanima sahip olan siniflama ve
regresyon modelleri arasindaki temel fark, tahmin edilen bagimli degiskenin
kategorik veya stireklilik gdsteren bir degere sahip olmasidir. Ancak cok terimli
lojistik regresyon (multinominal logistic regression) gibi kategorik degerlerin de
tahmin edilmesine olanak saglayan tekniklerle, her iki model giderek birbirine
yaklagmakta ve bunun bir sonucu olarak ayni tekniklerden yararlanilmasi miimkiin

olmaktadir.
Simiflama ve regresyon modellerinde kullanilan baslica teknikler,

e Karar Agaclari (Decision Trees),

e Yapay Sinir Aglar ( Artifical Neural Networks),

e Genetik Algoritmalar (Genetic Algorithms),

e K-En Yakin Komsu ( K-Nearest Neighbour),

e Bellek Temelli Nedenleme (Memory Based Reasoning),
¢ Naive-Bayes,

e Lojistik Regresyon (Logistic Regression) ’dur.

Regresyon analizleri, pazarlama aragtirmalarinda bazilar1 su konularda kullanilir:
e Herhangi bir pazarlama degiskeninin satiglar veya pazar pay: iizerindeki
etkilerinin belirlenmesi,
e Fast food restoranlarina gelis siklig1 gibi bazi servis islemlerinin sikliginin
belirlenmesi,
e (Cesitli siniflandirma degiskenlerinin arasindaki iliskinin sayilandirilmas: ve

liriin veya servise karsi genel tavrinin 6l¢iilmesi,
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e Hangi degiskenlerin birtakim iirlin veya hizmet satislar1 i¢in tahmin edilebilir
oldugunun belirlenmesi,
o (esitli bagimsiz degiskenlerle, bir bagimli degisken arasindaki iliskinin

tanimlanmas1 veya bagimli degiskenin tahmin edilmesi.

4.10.2.2 Kiimeleme Modelleri

Kiimeleme modellerinde amag, kiime iiyelerinin birbirlerine ¢ok benzedigi, ancak
Ozellikleri birbirlerinden ¢ok farkli olan kiimelerin bulunmasi ve veri tabanindaki
kayitlarin bu farkli kiimelere boliinmesidir. Baglangic asamasinda veri tabanindaki
kayitlarin hangi kiimelere ayrilacagi veya kiimelemenin hangi degisken 6zelliklerine
gbre yapilacagi bilinmemekte, konunun uzmani olan bir kisi tarafindan kiimelerin
neler olacagi tahmin edilmektedir. Bireylerin benzerliklerine gore kiimeleme
yapilmasinda kullanilan gesitli yontemler vardir. Bir yontem en ¢ok benzer iki bireyi
ayni gruba atamakla baglayip tiim bireylerin ayni1 gruba atanmasi ile biten hiyerarsik
bir yontemdir. Bir digeri ise, tiim verilerin ortalama degerlerine en yakin degerlere

sahip bireylerin ayn1 kiimeye atanmasini esas alan yontemdir.

Kiimeleme analizinin pazarlama alaninda en ¢ok uygulandigi konular pazar
boliimlendirilmesi tiiketici arastirmalari, pazar testinin uygulanacagi boliimiin

saptanmasi, reklam programlarinin hazirlanmasi gibi konulardir.

Kiimeleme analizinin pazarlama alaninda bu yayginlasan kullanimina karsin analizin
cok onemli baz1 eksiklikleri giderilmis degildir. Bu eksikliklerin basinda optimum
kiime sayisinin saptanmasi ve saptanan kiimelerin istatistiksel oneminin belirlenmesi
sorununun heniiz ¢éziimlenmemis olmasi gelmektedir. Kiimelerin sayisin1 saptamada
iki yaklasim kullamilmaktadir. Birincisi, arastirmact kendi bilgi, tecriibe ve
sezgilerine gore kag tane kiime ile yetinmek gerektigine karar alacaktir ya da ikinci
olarak kiimeleme analizi baska cok degiskenli istatistiksel analizlerle birlikte

kullanilacak ve bdylece sonuglarin anlamlilig1 bu analizlerle test edilecektir.

4.10.2.3 Birliktelik Kurallar1 ve Ardisik Zamanh Oriintiiler

Bir aligveris sirasinda veya birbirini izleyen aligveriglerde miisterinin hangi mal veya
hizmetleri satin almaya egilimli oldugunun belirlenmesi, miisteriye daha fazla
iriiniin  satilmasin1  saglama yollarindan biridir. Satin alma egilimlerinin
tanimlanmasini saglayan birliktelik kurallar1 ve ardigik zamanli oriintiiler, pazarlama

amacli olarak pazar sepeti analizi adi altinda veri madenciliginde yaygin olarak
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kullanilmaktadir. Bununla birlikte bu teknikler, tip, finans ve farkli olaylarin
birbirleri ile iliskili oldugunun belirlenmesi sonucunda degerli bilgi kazaniminin s6z

konusu oldugu ortamlarda da 6nem tasimaktadir.

Birliktelik kurallar1 asagida sunulan Orneklerde goriildiigii gibi es zamanli olarak

gerceklesen iligkilerin tanimlanmasinda kullanilir.
e Miisteriler bira satin aldiginda , %75 ihtimalle patates cipsi de alirlar.

e Diisiik yagh peynir ve yagsiz yogurt alan miisteriler, %85 ihtimalle diet siit de
satin alirlar.

Ardigik zamanl oriintiiler ise asagida sunulan 6rneklerde goriildiigii gibi birbirleri ile

iliskisi olan ancak Dbirbirini izleyen donemlerde gergeklesen iligkilerin

tanimlanmasinda kullanilir.

e X ameliyati yapildiginda, 15 giin i¢cinde %45 ihtimalle Y enfeksiyonu
olusacaktir.

e Borsa endeksi diiserken A hisse senedinin degeri %15 ‘den daha fazla artacak
olursa, ii¢ is giinii igcersinde B hisse senedinin degeri %60 ihtimalle artacaktir.

e (ekic satin alan bir miisteri, ilk {i¢ ay igersinde %15, bu donemi izleyen {i¢ ay

igersinde %10 ihtimalle ¢ivi satin alacaktir.

4.10.3 Veri Tabanlarinda Bilgi Kesfi Siireci

Ne kadar etkin olursa olsun hi¢bir veri madenciligi algoritmasinin iizerinde inceleme
yapilan isin ve verilerin O6zelliklerinin bilinmemesi durumunda fayda saglamasi
miimkiin degildir. Bu nedenle asagida tanimlanan tiim asamalardan 6nce, is ve veri

Ozelliklerinin 6grenilmesi, anlasilmasi basarinin ilk sart1 olacaktir.

Veri tabanlarinda bilgi kesfi siirecinde izlenmesi gereken temel agamalar:
e Problemin Tanimlanmasi,
e Verilerin Hazirlanmasi,
e Modelin Kurulmasi ve Degerlendirilmesi,
e Modelin Kullanilmasi,

e Modelin Izlenmesi.

4.10.3.1 Problemin Tanimlanmasi
Veri madenciligi ¢alismalarinda basarili olmanin ilk sarti, uygulamanin hangi isletme

amact i¢in yapilacagmin acik bir sekilde tanimlanmasidir. ilgili isletme amaci isletme
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problemi iizerine odaklanmis ve agik bir dille ifade edilmis olmali, elde edilecek
sonuglarin basar1 diizeylerinin nasil Olgiilecegi tanimlanmalidir. Ayrica yanlis
tahminlerde katlanilacak olan maliyetlere ve dogru tahminlerde kazanilacak

faydalara iligkin tahminlere de bu asamada yer verilmelidir.

4.10.3.2 Verilerin Hazirlanmasi

Modelin kurulmasi asamasinda ortaya g¢ikacak sorunlar, bu asamaya sik sik geri
doniilmesine ve verilerin yeniden diizenlenmesine neden olacaktir. Bu durum
verilerin hazirlanmasi ve modelin kurulmasi asamalari icin, bir analistin veri kesfi
stirecinin toplami igersinde enerji ve zamaninin %50 — 58’ini harcamasina neden

olmaktadir.

Verilerin hazirlanmasi asamasi kendi igersinde toplama, deger bigme, birlestirme ve

temizleme, se¢gme ve doniistiirme adimlarindan meydana gelmektedir.
Toplama

Tanimlanan problem i¢in gerekli oldugu disiiniilen verilerin ve bu verilerin
toplanacagi veri kaynaklarinin belirlenmesi adimidir. Verilerin toplanmasinda
kurulusun kendi veri kaynaklarinin disinda, niifus sayimi, hava durumu, merkez
bankasi1 kara listesi gibi veri tabanlarindan veya veri pazarlayan kuruluslarin veri

tabanlarindan faydalanilabilir.

Deger Bicme

Veri madenciliginde kullanilacak verilerin farkli kaynaklardan toplanmasi, dogal
olarak veri uyumsuzluklarina neden olacaktir. Bu uyumsuzluklarin baslicalar1 farklh
zamanlara ait olmalari, kodlama farkliliklar1 (6rnegin bir veri tabaninda cinsiyet
ozelliginin e/k, diger bir veri tabaninda 0/1 olarak kodlanmasi), farkli ol¢ii
birimleridir. Ayrica verilerin nasil, nerede ve hangi kosullar altinda toplandig1 da

Onem tasimaktadir.

Bu nedenlerle, iyi sonug¢ alinacak modeller ancak iyi verilerin {izerine kurulabilecegi
icin, toplanan verilerin ne o6l¢lide uyumlu olduklar1 bu adimda incelenerek

degerlendirilmelidir.

Birlestirme ve Temizleme
Bu adimda farkli kaynaklardan toplanan verilerde bulunan ve bir dnceki adimda

belirlenen sorunlar miimkiin oldugu 6lgiide giderilerek veriler tek bir veri tabaninda
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toplanir. Ancak basit yontemlerle yapilacak sorun giderme iglemlerinin, ileriki

asamalarda biiylik sorunlarin kaynagi olacagi unutulmamalidir.

Secim
Bu adimda kurulacak modele bagli olarak veri secimi yapilir. Ornegin tahmin edici
bir model i¢in, bu adim bagimli ve bagimsiz degiskenlerin ve modelin egitiminde

kullanilacak veri kiimesinin se¢ilmesi anlamini tasimaktadir.

Sira numarasi, kimlik numarasit gibi anlamli olmayan ve diger degiskenlerin
modeldeki agirliginin azalmasina da neden olabilecek degiskenlerin modele
girmemesi gerekmektedir. Bazi veri madenciligi algoritmalar1 konu ile ilgisi olmayan
bu tip degiskenleri otomatik olarak elese de, pratikte bu islemin kullanilan yazilima

birakilmamasi daha akilci olacaktir.

Verilerin gorsellestirilmesine olanak saglayan grafik araclar ve bunlarin sundugu

iligkiler, bagimsiz degiskenlerin se¢ilmesinde 6nemli yararlar saglayabilir.

Genellikle yanlis veri girisinden veya bir kereye 6zgii bir olayin gergeklesmesinden
kaynaklanan verilerin , dnemli bir uyarici enformasyon igerip icermedigi kontrol

edildikten sonra veri kiimesinden atilmasi tercih edilir.

Modelde kullanilan veri tabanmmin ¢ok biiyilkk olmasi durumunda tesadiifii
bozmayacak sekilde drnekleme yapilmasi uygun olabilir. Giinliimiizde hesaplama
olanaklar1 ne kadar gelismis olursa olsun, ¢ok biiyiik veri tabanlar1 {lizerinde ¢ok
sayida modelin denenmesi  zaman kisit1 nedeni ile miimkiin olmamaktadir. Bu
nedenle tiim veri tabanini kullanarak birkag model denemek yerine , tesadiifi olarak
orneklenmis bir veri tabani parcasi lizerinde bir¢ok modelin denenmesi ve bunlar

arasindan en giivenilir ve gli¢glii modelin se¢ilmesi daha uygun olacaktir.
Doniistiirme

Kredi riskinin tahmini igin gelistirilen bir modelde, borg/gelir gibi Onceden
hesaplanmis bir oran yerine, ayr1 ayr1 bor¢ ve gelir verilerinin kullanilmasi tercih
edilebilir. Ayrica modelde kullanilan algoritma, verilerin gdsteriminde 6nemli rol
oynayacaktir. Ornegin bir uygulamada bir yapay sinir ag1 algoritmasinin kullanilmas1
durumunda kategorik degisken degerlerinin evet/hayir olmasi, bir karar agaci
algoritmasinin kullanilmasi durumunda ise Ornegin gelir degisken degerlerinin

yiiksek/orta/diisiik olarak gruplanmis olmasi modelin etkinligini arttiracaktir.
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4.10.3.3 Modelin Kurulmasi ve Degerlendirilmesi

Tanimlanan problem i¢in en uygun modelin bulunabilmesi, olabildigince ¢ok sayida
modelin kurularak denenmesi ile miimkiindiir. Bu nedenle veri hazirlama ve model
kurma asamalari, en iyi oldugu diisiiniilen modele varincaya kadar yinelenen bir

stirectir.

Model kurulus siireci denetimli (supervised) ve denetimsiz (unsupervised) 6grenimin

kullanildig1 modellere gore farklilik gostermektedir.

Ornekten 6grenme olarak da isimlendirilen denetimli 6grenimde, bir denetci
tarafindan ilgili siniflar 6nceden belirlenen bir kritere gore ayrilarak, her sinif igin
gesitli ornekler verilir. Sistemin amaci verilen 6rneklerden hareket ederek herbir
siifa iligkin 6zelliklerin bulunmasi ve bu 6zelliklerin kural ciimleleri verilen yeni
orneklere uygulanir ve yeni Orneklerin hangi sinifa ait oldugu kurulan model

tarafindan belirlenir.

Denetimsiz 6grenmede, kiimeleme analizinde oldugu gibi ilgili o6rneklerin
gbzlenmesi ve bu Orneklerin 6zellikleri arasindaki benzerliklerden hareket ederek

siniflarin tanimlanmasi amaglanmaktadir.

Denetimli 6grenmede secilen algoritmaya uygun olarak ilgili veriler hazirlandiktan
sonra, ilk asamada verinin bir kismi modelin 6grenimi, diger kismi ise modelin
gecerliliginin  test edilmesi icin ayrilir. Modelin 6grenimi Ogrenim kiimesi
kullanilarak gerceklestirildikten sonra , test kiimesi ile modelin dogruluk derecesi

(accuracy) belirlenir.

Bir modelin dogrulugunun test edilmesinde kullanilan en basit ydntem basit
gegerlilik (simple validation) testidir. Bu yontemde tipik olarak verilerin %5 ile %33
arasindaki bir kismi test verileri olarak ayrilir ve kalan kisim iizerinde modelin
O0grenimi gerceklestirildikten sonra, bu veriler iizerinde test islemi yapilir. Bir
sinifflama modelinde yanlis olarak simiflanan olay sayisinin, tiim olay sayisina
boliinmesi ile hata orani, dogru olarak smiflanan olay sayisinin tiim olay sayisina

boliinmesi ile ise dogruluk orani hesaplanir. (Dogruluk oran1 = 1 — Hata Orani)

Sinirlit miktarda veriye sahip olunulmasi durumunda, kullanilabilecek diger bir
yontem capraz gegerlilik (cross validation) testidir. Bu yontemde veri kiimesi
tesadiifi olarak iki esit parcaya ayrilir. Ilk asamada a pargasi iizerinde model egitimi

ve b pargasi iizerinde test islemi; ikinci asamada ise b parcasi lizerinde model egitimi
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ve a pargasi lizerinde test islemi yapilarak elde edilen hata oranlarinin ortalamasi

kullanilir.

Birkag bin veya daha az satirdan meydana gelen kiigiik veri tabanlarinda, verilerin n
gruba ayrildig1 n katli ¢apraz gegerlilik (n-fold cross validation) testi tercih edilebilir.
Verilerin 6rnegin 10 gruba ayrildig1 bu yontemde, ilk asamada birinci grup test, diger
gruplar 6grenim i¢in kullanilir. Bu siireg her defasinda bir grubun test, diger
gruplarin 6grenim amagl kullanilmasi ile siirdiiriiliir. Sonugta elde edilen on hata

oraninin ortalamasi, kurulan modelin tahmini hata oran1 olacaktir.

Bootstrapping kiiciik veri kiimeleri i¢in modelin hata diizeyinin tahmininde
kullanilan bir baska tekniktir. Capraz gegerlilikte oldugu gibi model biitiin veri
kiimesi tizerine kurulur. Daha sonra en az 200, bazen binin tizerinde olmak {izere ¢ok
fazla sayida 6grenim kiimesi tekrarli 6rneklemelerle veri kiimesinden olusturularak

hata orani hesaplanir.

Model kurulusu c¢aligmalarinin sonucuna bagli olarak, aymi teknikle farkli
parametrelerin kullanildig1 veya baska algoritma ve araclarin denendigi degisik
modeller kurulabilir. Model kurulus calismalarina baslamadan 6nce, hangi teknigin
en uygun olduguna karar verebilmek giictiir. Bu nedenle farkli modeller kurarak,
dogruluk derecelerine gore en uygun modeli bulmak {izere sayisiz deneme

yapilmasinda yarar bulunmaktadir.

Ozellikle smiflama problemleri igin kurulan modellerin dogruluk derecelerinin
degerlendirilmesinde basit ancak faydali bir ara¢ olan risk matrisi kullanilmaktadir.
Onemli diger bir degerlendirme kriteri modelin anlasilabilirligidir. Bazi
uygulamalarda dogruluk oranlarindaki kiigiik artislar ¢ok onemli olsa da, bir¢ok
isletme uygulamasinda ilgili kararin ni¢in verildiginin yorumlanabilmesi ¢ok daha
biiylik 6nem tastyabilir. Cok ender olarak yorumlanamayacak kadar karmasiklagsalar
da, genel olarak karar agac1 ve kural temelli sistemler model tahmininin altinda yatan

nedenleri ¢ok 1yi ortaya koyabilmektedir.

Kaldirag (lift) oran1 ve grafigi, bir modelin sagladig1 faydanin degerlendirilmesinde
kullanilan &nemli bir yardimcidir. Ornegin kredi kartini muhtemelen iade edecek
miisterilerin belirlenmesi amacini tasiyan bir uygulamada, kullanilan modelin

belirledigi 100 kisinin 35’1 gergekten bir siire sonra kredi kartini iade ediyorsa ve
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tesadiifi olarak secilen 100 miisterinin ayn1 zaman diliminde sadece 5’1 kredi kartini

iade ediyorsa kaldira¢ oran1 7 olarak bulunacaktir.

Kurulan modelin degerinin belirlenmesinde kullanilan diger bir 06l¢ii, model
tarafindan oOnerilen uygulamadan elde edilecek kazancin bu uygulamanin
gerceklestirilmesi icin katlanilacak maliyete boliinmesi ile edilecek olan yatirimin

geri dontis oranidir.

Kurulan modelin dogruluk derecesi ne denli yiiksek olursa olsun, gercek diinyay1 tam
anlami ile modelledigini garanti edebilmek miimkiin degildir. Yapilan testler
sonucunda gecerli bir modelin dogru olmamasindaki baglica nedenler, model
kurulusunda kabul edilen varsayimlar ve modelde kullanilan verilerin dogru
olmamasidir. Ornegin modelin kurulmasi sirasinda varsayilan enflasyon oranmin
zaman icersinde degismesi, bireyin satin alma davramisim1 belirgin olarak

etkileyecektir.

4.10.3.4 Modelin Kullanilmasi

Kurulan ve gecerliligi kabul edilen model dogrudan bir uygulama olabilecegi gibi,
bir bagka uygulamanin alt parcasi olarak kullanilabilir. Kurulan modeller risk analizi,
kredi degerlendirme, dolandiricilik tespiti gibi isletme uygulamalarinda dogrudan
kullanilabilecegi gibi, promosyon planlamasi simiilasyonuna entegre edilebilir veya
tahmin edilen envanter diizeyleri yeniden siparis noktasinin altina diistiigiinde,

otomatik olarak siparig verilmesini saglayacak bir uygulamanin i¢ine gémiilebilir.

4.10.3.5 Modelin izlenmesi

Zaman igersinde biitiin sistemlerin 6zelliklerinde ve dolayisiyla iirettikleri verilerde
ortaya ¢ikan degisiklikler, kurulan modellerin siirekli olarak izlenmesini ve
gerekiyorsa yeniden diizenlenmesini gerektirecektir. Tahmin edilen ve gozlenen
degiskenler arasindaki farklilig1 gosteren grafikler model sonuglarinin izlenmesinde

kullanilan yararli bir yontemdir.

4.10.4 Karar Agaclan

Tahmin edici ve tanimlayici 6zelliklere sahip olan karar agaglari, veri madenciliginde
e Kuruluslarin ucuz olmasi,

e Yorumlanmalarmin kolay olmasi,

e Veri tabani sistemleri ile kolayca entegre edilebilmeleri,

53



Giivenilirliklerinin daha i1yi olmasi

nedenleri ile siniflama modelleri i¢ersinde en yaygin kullanima sahiptir.

Karar agaci temelli analizlerin yaygin olarak kullanildig1 sahalar: [23]

Belirli bir smifin muhtemel {yesi olacak elemanlarin belirlenmesi
(segmentation),

Cesitli vakalarin yiiksek, orta, diisiik risk gruplar1 gibi ¢esitli kategorilere
ayrilmasi (stratification),

Gelecekteki olaylarin tahmin edilebilmesi i¢in kurallar olusturulmast,
Parametrik modellerin kurulmasinda kullanilmak {izere ¢ok miktardaki
degisken ve veri kiimesinden faydali olacaklarin secilmesi,

Sadece belirli alt gruplara 6zgii olan iligkilerin tanimlanmasi,

Kategorilerin  birlestirilmesi ~ ve  siirekli  degiskenlerin  kesikliye

doniistiiriilmesidir.

Karar agaci temelli tipik uygulamalar ise,

Hangi demografik gruplarin mektupla yapilan pazarlama uygulamalarinda
yiiksek cevaplama oranina sahip oldugunun belirlenmesi (direct mail),
Bireylerin kredi ge¢mislerini kullanarak kredi kararlarinin verilmesi ( credit
scoring)

Gegmiste isletmeye en faydali olan bireylerin 6zelliklerini kullanarak ise
alma siire¢lerinin belirlenmesi,

T1bbi gozlem verilerinden yararlanarak en etkin kararlarin verilmesi,

Hangi degiskenlerin satiglar etkilediginin belirlenmesi,

Uretim  verilerini inceleyerek iiriin hatalarina yol agan degiskenlerin

belirlenmesidir.

1970’li yillarin baslarinda kullanima alinan AID (Automatic Interaction Detector)

karar agaci temelli ilk algoritma ve yazilimdir. AID teknigi en kuvvetli ve en iyi

tahmini gerceklestirebilmek i¢in bagimli  ve bagimsiz degiskenler arasindaki

miimkiin biitiin iligkilerin incelenmesine dayanmaktadir. En kuvvetli iligkiye sahip

bagimsiz degisken bulundugunda, veri kiimesi bu bagimsiz degisken degerlerine

gore ikiye ayrilmakta ve siire¢ miimkiin boliinmeler tamamlanincaya kadar devam

etmektedir.

Agag yapisi, siniflandirma yapilmamis bir karar veri kiimesinde, belirli bir sonucu

verecek kayitlarin tahmin edilmesi i¢in kullanilir. Karar agaglari, bilginin basit bir
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gosterimidir ve sonsuz Ornekleri sonlu bir kiimeler topluluguna indirger. Diiglimler
(nodes), ozelliklerin isimleriyle ifade edilirken, kenar ¢izgileri (edges) o 6zelligin

olas1 degerleriyle ifade edilir. Yapraklar (leaves) ise farkli siniflar1 gosterir.
Karar agaglari iki sinifa ayrilir:

1. Classification and Regression Tree (CART)
2. Chi Square Automation Interactive Detection (CHAID)

Classification and Regression Tree (CART)

CART teknigi, Stanford Universitesi'nden bir grup arastirmaci tarafindan 1984°te
geligtirilmistir ve ilk olarak ‘Thinking Machines Corporation’ tarafindan veri
madenciligi yazilimi olan Darwin’de kullanilmigtir. CHART teknigi, bir veri
kiimesinin siniflandirilmasi i¢in kullanilabilir. CART, veri kiimesini iki yola bdlerek
segmentlere ayirir yani bir ikili aga¢ yaratir. CART metodu, sorularini bulmak igin
veritabaninda testler uygular. [24]

Diger degiskenlere bagli olan sorularin cevaplarini yaratan gruplari kullanarak en iyi
degiskeni bulmaya calisir ve degiskenlerin kombinasyonlarini otomatik olarak bulur.

Ayirma noktasini bulmak i¢in genellikle termodinamik (entropy) 6l¢iisii kullanir.
Chi Square Automation Interactive Detection (CHAID)

CHAID teknigi, 1975’de J.A.Hartigan tarafindan gelistirilmistir.[25] Bu yontem,
siiflandirilmamis bir veri kiimesinde belli bir sonucu verecek kayitlarin tahmin
edilmesi i¢in bir kural kiimesi olusturmak i¢in kullamilabilir. Veriyi chisquare

testleriyle birden fazla yola ayirir.
CHAID ve CART metodlarinin dogrulugu birbirine oldukc¢a yakindir.

Ornegin, bir telekomiinikasyon firmasi kaybettigi miisterilerinin profilini ¢ikartmak
istemektedir. Karar agaci algoritmasi en iyi ayirma kriterini bulmak i¢in miisteri
veritabanini inceler ve firmada kaybedilen miisterileri, kaybedilmeyen miisterilerden

ayiran en iyi degiskeni bulur.

Kullandigi Miisterinin Abonelik Cinsiyet
Telefon Yasi Siiresi ||| e
Flkinmani

Sekil 4.9 Miisteri Profili
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Proses, her diigiime atanan kayitlar i¢cin en iyi aymrma kriterini bulacak sekilde
tekrarlanir.

Telefon
Ekipmani
Yeni Eski
Abonelik Kaybedilen
Siiresi Miisteriler

<:2.3/\ >2.3

Sekil 4.10 Karar Agaci [25]

Bir karar agacinin etkinligi, daha 6nce modele katilmamis kayitlar1 agaca atayarak,

dogru olarak siniflanan kayitlarin yiizdesi ile 6lgiilebilir.

Telefon Ekipmani
50 Terk Eden
50 Terk Etmeyen

Yeni Eski
Abonelik Siiresi 20 Terk Eden
30 Terk Eden 0 Terk Etmeyen
50 Terk Etmeven

<=2.3y/ \>2.3 yil

Yas 5 Terk Eden
25 Terk Eden 40 Terk Etmeyen
10 Terk Etmeyen
<=3 >35
20 Terk Eden 5 Terk Eden
0 Terk Etmeyen 10 Terk Etmeyen

Sekil 4.11 Karar Agaci Yontemi Ile Miisteri Analizi [25]

Ornegin, soyle bir kural ¢ikarilabilir.

IF
telefon ekipmani=yeni ~ AND
abonelik siiresi <= 2.3 y1l AND yas >35
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THEN sadece 15 miisteri var (toplamin 15%’1)

Boyle bir kural, kiiciik bir pazar segmenti olusturmak i¢in yararli olabilir. Bu
aboneler, sayilar1 ¢ok az oldugundan, direkt pazar kampanyasindan c¢ikarilabilir.
Karar agaclari, farkli tahmin tiplerinde (sayisal / kategorik) olduk¢a basarilidir ve
cabuk calisirlar. Karar agaci bir kez olusturuldugunda, yeni bir veri kiimesi igin

tahmin araci olarak kullanilabilir.

Diigiimlere Ayirma:

Ideal Bir Ayrim

Ad Kaydedildi mi? Ad Kaydedildi mi?
Ozlem Evet Ayse Hayir

Omer Evet Orhan Hayir

Hulya Evet Zeynep Hayir

Kotii Bir Ayrim

Ad Kaydedildi mi? Ad Kaydedildi mi?
Ozlem Evet Ayse Hayir

Omer Evet Orhan Hayir

Hulya Hayir Zeynep Evet

Sekil 4.12 Karar Agaclarinda Diigiimlere Ayirma [25]

4.10.5 Sinir Aglarn

Sinir aglar1 (Neural Networks), o6grenebilen matematiksel yapilar1 igeren bir
yaklasimdir. Bu metotlar, insan sinir sisteminin Ogrenmesini modellemek iizere
yapilan akademik aragtirmalarin sonucu ortaya ¢ikmistir. Sinir aglari, karmasik bir
veriden anlamlar ¢ikarabilen dikkate deger bir kabiliyete sahiptir, insan veya diger
bilgisayar teknikleri ile bulunamayan karmasik veri 6rneklerini segebilir. Egitilmis
bir sinir agi, kendisine verilen bilginin analizi konusunda uzman olarak

diisiiniilebilir. Bu uzman, yeni durumlar i¢in what if sorulariyla ¢ikarimlar yapabilir.

Sinir aglari, regresyonda disaridan tanimlanmas1 gereken etkiler bulabilir. Ornegin,
yasin ve cinsiyetin birlikte etkileri. Dezavantaji, agirlik katmanlariyla sonu¢ modeli
yorumlamakta zorluk ceker. Sinir aglari, verinin yliksek oranda lineer olmadigi
durumda hedef degiskenin tahmin edilmesinde faydalidir ancak verideki iliskilerin

aciklanmasi gerektigi durumlarda basarili degildir. [26]
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4.10.6 Genetik Algoritmalar

Genetik algoritmalar, Darwin teorisinden esinlenerek gelistirilmistir. Ik olarak her
biri bir problemin olas1 bir ¢oziimiinii temsil eden 6zel degerler, rastgele yaratilir.
Daha sonra deger ¢iftleri yeni jenerasyonun ¢ocuklarii olusturmak igin birlesirler.
Burada, yeni jenerasyonun her elemaninin genetik yapisini rastgele degistiren bir
mutasyon iglemi vardir. Genetik algoritmalar, veri kiimelerinden kurallar da olusturur
ve bir metindeki anlamli s6z kaliplarinin bulunmasinda, sistem optimizasyonunda

kullanilabilir. [25]

4.10.7 Kural Cikarim

Kural ¢ikarim, veriden farkli durumlart simiflandirarak IF/THEN kurallariyla bir
kiime olusturan tekniktir. Veri kiimesindeki tiim olasi desenleri incelediginden,
oldukg¢a giiclii bir yontemdir. Ancak ¢ok sayidaki kurali olusturdugundan, biiyiik
boyutlardaki veride ¢ok iyi performans gostermez. Kurallar bagimsiz oldugundan,

birgok kural birbiriyle ¢elisebilir. Ayrica yanlis olarak yorumlanabilir.

4.11 OLAP

4.11.1 OLAP Tanim

OLAP (On Line Analytical Processing), ozellikle ¢ok boyutlu veri yapilarini
desteklemek i¢in tasarlanmis olup, sirketlerin ge¢misteki durumlarini belirleyerek
gelecekteki basar1 ve basarisizliklarini tahmin etmede kullanilan ¢ok kullanicili veri

yonetim sistemidir. [27]

OLAP sistemleri, kullanicilarin bilgiye hizli ve tutarli bir sekilde erisimini saglar.
Veri ambar1 uygulamalarmin ve karar destek sistemlerin bir pargasidir. Cok fazla
sayidaki karar vericiye tek kaynaktan ve istenilen bazda bilgiye ulasmak i¢in en iyi
yontemdir. [28]

4.11.2 Isletmelerde OLAP Teknolojisinin Kullanildig Alanlar

Pazarlama Departmani:

e Miisteri Segmentasyon Analizi: Miisterilerin demografik bilgilerini ¢ikararak

sirket i¢in degerli olan miisteri profilini belirler. [12]
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Miisteri Mennuniyeti Analizi: Miisteri sikayetlerini ele alarak problemleri
siniflandirir ve kullanicilarin miisterinin sirketle temasindan bu yana hangi tip
sorunlart oldugunu detayl1 bir sekilde analiz etmesine yardimci olur.
Promosyon Analizi: Burada promosyonun tipi, maliyet araligi, promosyon
Oncesi ve sonrasi Urlinlin hangi oranda satildigi, diger promosyonlara gore
sonucunun ne oldugu gibi degerleri baz alinarak ne zaman, hangi alanda
promosyon yapilacagi belirlenir.

Karlihik Analizi: Karlilig1 arttirmaya yonelik ¢alismalardir. Miisteri
mennuniyetsizligi, satilan mallarin iadesi, karli ve karsiz miisteri tiplerinin
belirlenmesi gibi iirline, pazara, sektore, miisteriye yonelik cesitli sorulara

Cevap aranir.

Satis Departmani:

Satis Analizi: OLAP, satis verilerini analiz etmek amaciyla kullanilir.
Satilmayan veya geri iade edilen mallarin {iretimini yavaslatmak, yeterli
sayida stokta mal bulundurmak, iriinleri ilgili kanallara dagitmak, gelecege

yonelik satis tahminleri yapmak i¢in satis analizi yapilir.

Finans Departmani:

Maliyet: OLAP, sirketteki farkli {irtinlerin ve iretim siireglerin karliligini
karsilastirmak i¢in kullanilir. Karsilagtirmalar yil, ay, giin veya saat bazinda

olabilir.

Uretim Planlama Departmani:

Kapasite Yonetimi: Sirketlerin kara gecmesi i¢in tam kapasitede veya ona
yakin bir degerde calisiyor olmasi gerekmektedir. Bunu saglayabilmek i¢in
OLAP analizi kullanilir.

Envanter Yonetimi: Envanter yonetimi i¢in OLAP analizi su amagla
kullanilir. Her bir satis noktasinda elde bulunan mevcut driinler ve bu
tirtinlerden yeterli stoga sahip olunup olunmadigi, iiriiniin bir yerden bagka bir
yere taginmasi sirasinda harcanan zaman ve maliyet degeri, iiriiniin ne kadar

stirede tiiketildigi gibi cesitli faktorlere ¢6ziim bulmada yardimer olur.
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4.11.3 OLAP ile Veri Madenciligi Arasindaki Fark

OLAP gecmiste olan konularla ilgili olarak bilgilenmemizi saglar. Ornegin, bir satis

sirketi, son 5 yil igindeki satislarini incelemeye karar verdiginde Istanbul ile Ankara

sehirlerindeki satiglarin1 incelemek isteyebilir. Yani OLAP ile olmus bitmisi

izleyebilir. Daha sonra Istanbul’daki satislarin ayrintilarina da OLAP ile girebilir.

Ama veri madenciligi ile neden sorusunun cevaplar1 verilir. Neden Istanbul’daki

satislar Ankara’dakine gore daha yiiksek olmus buna bakilabilir. Ortaya ¢ikan sonuca

gore ne yapilabilecegine karar verilir. Bu bakimdan veri madenciligi bir beyin gibi

davranabilir. [29]

4.11.4 OLAP ve OLTP Sistemlerinin Karsilastirilmasi

OLTP (On Line Transaction Processing), bir sirkette operasyonel verilere ait
islemlere verilen isimdir. Gergek zamanli veri girisinin yapilmasi saglanarak
gerceklesmis olaylar1 6zetleyerek kisitli sayida rapor alinmasini saglar. OLAP
ise gecmis verileri analiz eder.

OLTP veri kaynagim ilgili veritabanindan; OLAP ise OLTP sistemlerinden
ve dis kaynaklardan alir.

OLTP sistemlerinde operasyonel sorular, OLAP sistemlerinde analitik sorular
calistirilir.

OLTP sistemlerinde veri {lizerinde giincellemeler olur. OLAP sistemlerinde
OLTP sistemlerinde her islem bir kayittir. Ornegin, telekom sektoriinde bir
miisteri ile yapilan her bir konugsma bir kayit olarak durur. Ama CRM gibi
uygulamalarda her konusma i¢in degil, her miisteri i¢in bir kayita ihtiyag
vardir. Ciinkii, ne i¢in, ne zaman, ne konusulmus gibi bilgilerin de bilinmesi
gerekir. Ama bunlarin ¢ogu zaman OLTP uygulamalarinda ¢ok fazla bir

Oonemi yoktur.

OLAP sistemleri ile OLTP sistemleri arasindaki farklar Tablo 4.2°de gosterilmistir
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Tablo 4.2 OLAP Sistemleri ile OLTP Sistemleri [27]

OLAP OLTP

Karakteristigi Analitik Operasyonel

Veri Yapisi Boyutsal Normalize edilmis

Veri Degiskenligi Diisiik Yiiksek

Veri Giincelligi Gecmise yonelik Giincel

Veri Amaci Analiz Giincelleme

Dogasi Konu temelli Islem temelli

Sorgu Karakteristigi Hizl ve tutarl yanit siiresi | Hizli giincelleme, degisik
sorgu yanit siiresi

Erisim Okuma ve yazma Okuma ve yazma

Kullanicilar Analistler, karar vericiler | Operasyoncular

Bir perakende magazasinda alis veris yapilirken hangi iiriinler hangi iriinlerle

beraber alintyor seklinde bir analiz yapmak i¢in verinin bir hareket olarak katilmasi

gerekiyor. Ama hangi miisteriler neleri aliyor gibi bir analiz i¢in miisteriye 6zel

kayitlar1 bir yerlere aktarmak gerekir. Bu sebeple verinin dogru bir sekilde olmasi

gerekir ama nerede oldugu o kadar 6nem tasimamaktadir.
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5. ELEKTRONIK MUSTERI ILISKILERI YONETIMI ( e-CRM)

5.1 e-CRM Kavrami

Miisterinin Onemi arttik¢a, internet her gegen giin daha etkin kullanildik¢a ve
rekabette farklilagsma ihtiyaci kendini daha giiclii olarak hissettirdikge, isletmeler
yeni boyutlar1 kesfetme ¢abalarimi arttirmaktadir. Ozellikle internet’in CRM

kavramina kattig1 bir¢ok avantaj aslinda onemli tehlikeleri de igermektedir. [5]

Internet’in is yapma siireclerinde her gecen giin artan kullanim orani, isletmelerin
miisterileriyle iligkilerinin boyutunun da yeniden tanimlanmasina neden olmaktadir.
e-is’in ortaya c¢ikmasi ile birlikte isletmeler, daha 6nce hi¢ karsilasmadiklar1 birgok
sorunla karsilasmislar ve bu sorunlarin ¢6ziilmesi ise isletmelerin 6niindeki en zorlu

yonetim siire¢lerinden bir tanesi haline gelmistir.

Glinlimiizdeki rekabet ortaminda basarili olmak i¢in, her ne boyutta olursa olsun tiim
isletmeler, CRM kavramma internet temelli bir yaklasimla bakmak durumundadir.
Internet, miisterilerin bilgi seviyesini ve beklentilerini ¢ok daha arttirmis ve giiniimiiz
miisterisi, markaya olan bagimhligini git gide kaybetmeye baglamistir. Tim bu

degisim, isletmeler i¢in bir¢ok firsat1 ve tehlikeyi birlikte getirmektedir.

Isletmelerin iistesinden gelmeleri gereken en temel zorluk, miisteri ile miikkemmele
yakin bir iliski kurabilmektir. Miisteri ile iligki kuran her noktada bu iligkinin
miikemmellestirilmesi, odaklanmak gereken temel unsur haline gelmistir. Gegmisteki
uygulamalarda, bu tiir bir yaklasim, sadece telefon goriismelerine yonelik bir ¢agri
merkezi gibi diigiiniilmekteyken internet’in ortaya koydugu imkanlar ile etkilesimli
chat, video goriintiileri ve buna benzer daha bir¢ok servisle desteklenen ¢ok daha

katilimci ve etkilesimli sistemlere gereksinim duyulmaktadir.

Boylesine farkli ortamlar arasinda miisteri ile olan temasin yonetilmesinde en temel

problem ¢ok fazla miktarda veri akis1 olmasidir. Bugiiniin dinamik rekabet ortaminda

her isletmeyi bekleyen dnemli bir sorun, miisteri hakkindaki bilgi kiimesi i¢erisinden

uygun bilgilerin ne sekilde elde edilecegidir. Bu bilginin nasil toplanacagi, nasil
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boliimlenecegi ve nasil kullanilacagi konusu her isletme i¢in 6nemli sorular haline

gelmektedir.

Gliniimiiz sartlarinda basarili olacak isletmeler, gerek kurumsal miisteriler ile gerek
tiikketiciler ile gerekse bireysel ile yaratici iliskiler kurabilen isletmelerdir. Bu sekilde
kurulan iligkiler, miisterinin harcayacagi paranin bir kismini elde etmek degil,
miisterinin yasam bi¢iminde bir yer edinmek {izerine kurulacaktir. Tiim bu iligkiler,

tamamen miisteri bakis agisina gore sekillendirilecektir.

Tablo 5.1 e-CRM’in Yeni Kurallari [ 5]

Eski Yeni
Pazarlama Uriinii  olusturur  ve | Miisteriye duyarl yaklasim,
miisteriye bildirir. iiriin paketlerini,
segmentasyonu ve
topluluklar1 yonlendirir.
Satis Miisteriler kanallara gore|Daha fazla self servis
belirlenir, kanal maliyetleri | yaklasimi, miisterinin kanal
yiiksektir ve servis ara|secebilme Ozgiirligi, ¢apraz
yiizll zayiftir. satig imkanlar1 yaratmak icin
miisteriyi inceleme.
Servis Az sayida capraz servis | Yiksek teknoloji kullanimi,

imkan1 vardir ve kanal
entegrasyonu zayiftir.

¢oklu kanallar1 kullanabilen
kullanicilar.

Performans Yonetimi

Islemsel siirecler, miisteri
girdisi ¢cok az.

Miisteri geri beslemelerinin
cok hizli bigimde analizi.

Yonetim Siirecleri

Riskten kaginmaya
yonelik, yavas.

Cevik, esnek, yanit verici ve
risk alan bir yapi.

Miisterinin isletmeler ile olan deneyimi, sadece “farkinda olmakla” kalmayip,
Internet’in getirdigi bircok ara¢ sayesinde ¢ok daha ileri boyutlara ge¢mektedir.
Yakin gecmiste e-ig’in firsatlarint dogru bi¢cimde degerlendiremeyen isletmeler
miisterilerini kaybederken, miisterilerine kisilestirilmis, zamaninda, giivenilir ve

uygun fiyatl kisisel firsatlar1 sunan isletmeler kazananlar arasinda yerini almstir.

5.2 e-CRM’in Is Siireclerine Uyarlanmasi

Isletmelerin hedeflerini gergeklestirebilmeleri, bilgi akislarmi yonetmelerine ve veri

analizlerini gerceklestirme konusundaki yeterliliklerini gozden gecirmelerine
baghdir. Bu gbézden gecirme siireci i¢cinde her bir miisteriye ait veriyi elde eden ve
birlestiren teknoloji, sadece bir asamay ifade etmektedir. Bu baglamda teknolojiye

korii koriine odaklanmak, stratejiyi bastan yanlis kurmak anlamina gelecektir.
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Pazarlama, satig ve hizmet birimlerinin miisteri ile temasta olan 6n ofislerinden gelen
bilginin etkin ve uygun maliyetlerle ERP sistemleri ve tedarik zinciri iizerinden

iliskilendirilmesi son derece dnemli bir unsurdur.

e-CRM’in implementasyonu stratejik bir karar iken, ayn1 zamanda operasyonel bir
cok faaliyeti de gerektirmektedir. e-CRM sisteminin etkin olarak planlanmasi ve
hayata geg¢irilmesi, isletmelere rekabet ve avantaj anlaminda birgok getiri saglarken,
¢oklu ortam imkanlar1 ile desteklenmis miisteri temas noktalarnin
olusturulmasindaki tuzaklara diisiilmemesini saglar. Yasanacak olan degisimin

boyutu ve igerigi, basarinin en temel faktorlerinden biridir.

e-CRM artik bir opsiyon degildir. Bir gerekliliktir. e-CRM, gelecekte firsatlar1 dogru
olarak degerlendiren ve basarili olan isletmeler ile doniisiimii gerceklestiremeyerek
elenen isletmeler arasindaki ana farklilagtirici 6gelerden biri olacaktir. e-CRM
isletmenin sadece bir boliimiinde yer alacak bir unsur degildir. Sistemin gergek
anlamda ¢alisabilmesi i¢in tiim igletme igerisine yayilmasi gereklidir. Bunun anlami

ise e-CRM’in, diger projelere gore ¢ok daha fazla engelle karsilasacagidir.

e-CRM; isletmenin miisteriyle olan iligkilerini bastan basa yeniledigi, isletmenin
yonetim stire¢lerinde miisteri etkilesimini ¢ok daha etkin kullandig1 organizasyonel
stratejik, siiregsel ve teknik bir degisimdir. Herseyden oOnce, bu degisimi
gerceklestirmek icin miisteriler hakkinda bilgilerin aktif olarak elde edilmesi ve
dagilimi gerekmektedir. Miisteri ile temas edilen noktalardan gelen bu bilgilerin
belirli hedeflere yonelik olarak kullanilmasi, operasyonel anlamda etkinlik, yiiksek

gelir ve uzun donemli rekabet avantaji getirecektir.

Miisterilerin beklentileri parelelinde hareket ederek, siirekli ve karlilik iceren bir gelir
artis1 trendi yakalayan igletmelerin, su ii¢ ana alandan en az birinde basarili olduklari

goriilmektedir. Bunlar:

e Miisteri Iliskileri ( Miisteri bilgisinin ve iligkilerinin proaktif yonetimi)
e Uriin ve Servisler (Yeniliklerin ve zamanin yonetimi)

e Kanallar (Coklu satis ve hizmet kanallarinin gelistirilmesi ve entegrasyonu)
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Market

Miisteriler

Uriinler ve
Hizmetler

Kanallar

Sekil 5.1 Miikemmelligin Ug Ana Alan1 [5]

Miisteri ile olan iligkiler, pazara girme senaryosunda onemli bir yer tutmakta ve
miisteri hakkindaki bilgiler e-CRM diinyasinin yap1 taslarim1 olusturmaktadir. e-
CRM, tam olarak uygulandig1 takdirde, miisteri segmentleri biitiiniiyle tanimlanacak

ve bireysel 0zelliklere kadar farklilastirilabilecektir.

Bu tiir gereksinimlere cevap anlaminda, isletmenin miisteriye iiriin veya hizmet
saglayan her birimi ile kisisellestirilmis iliskiler kurulmasi yoniinde ¢ok daha
kisisellestirilmis bir miisteri yonetimi mantigt olusmaktadir. Bunun anlami, e-
CRM’in isletmenin geneline yayilabilmis olmasidir. Uriin ve hizmetlerin ydnetim
stirecinde gercgeklestirilecek gelistirmeler ve pazara sunma ani, dogru zamanda ve

dogru miisterilere yonelik olarak gerceklestirilmek {izere senkronize edilmelidir.

5.3e-CRM ve e-Is

Miisteriye odaklanmanin yaninda isletmeler, yeni teknolojilerin ve yeni kanallarin
getirdigi avantajlardan faydalanmak icin c¢oklu satis ve servis kanallan
olusturmalidir. Miisteriler, gerek tedarik¢iler gerekse bu tedarikgiler ile olan iligkiler
anlaminda c¢ok fazla segenekleri oldugunun bilincindedir. Bu seceneklerin miisteri

gereksinimlerine gore dogru yonlendiren isletmeler kazanan isletmeler olacaktir.

Uriin ve servislerin yanisira kanallarin koordineli olarak kullanilmasi yaklagimi
miusteri iligkileri yonetimi agisindan yabanci kavramlar degildir. Bunun yaninda e-is
konsepti, iliskilerin boyutunu degistirmekte ve e-CRM e-is’i destekleyen ana

platformlardan biri haline gelmektedir.

Gegmiste, CRM’in amac1 miisteriyi elde etmekle sinirli kalmistir. Daha sonra ilgi,
tirtinlere ve iglem tabanli bir yaklasima kaymistir. Bu ilginin amaci miisteriyi elde
tutmak, harcamalarindan belirli bir pay elde etmek ve uzun siireli bir iliski
kurabilmektir. Bugiin, basarili isletmeler gerek B2B gerekse B2C anlaminda

miisteriler ile stratejik iligkiler ortaya koymaya cabalamaktadir. Bu iliskide amac,
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miisteri ile tek tarafli bir iliski kurmaktan c¢ok ¢ift tarafli bir diyalog gelistirmek ve
miisterinin hayatindan bir boliim elde edebilmektir. e-CRM diinyasinda miisteri
bilgisi stratejik oneme sahip bir varliktir. Islemsel yaklasimdan diyalog yaklasimina
gectikce, misteri ile kurulan her temas sadakat yaratilmasi, ¢apraz satig imkanlar
ortaya koymasi ve yeni fikirlerin olugturulmasi anlaminda 6nemli birer firsattir. Her

bir miisterinin degeri 6l¢timlenmeli ve yonetilebilmelidir.

Isletmenin e-CRM stratejisine en iyi sekilde destek vermesi igin, operasyonel alt
yapinin ciddi bir yeniden yapilanma siireci gegirmesi gerekecektir. e-CRM’in
gelistirilmesinde en 6nemli unsurlardan biri yeni teknolojilerdir. Bu teknolojiler tam

olarak anlasildiktan sonra miisteri deneyimini arttirmak amacl kullanilmalidir.

Tablo 5.2 Geleneksel Diinya ile e-CRM’in Karsilagtirilmasi [ 5]

Geleneksel Diinya e-Is ve e-CRM Diinyasi

Kitlesel pazarin 6nemi biiyiik. Kurumsal veya bireysel miisterinin 6nemi biiyiik
Yonlendirici faktor : Sanayi YoOnlendirici faktor: Miisteri

Miisteri hizmetleri 6n planda Miisteri iliskileri ve bilgi degisimi 6n planda
Harcamadan pay alma ana ama¢ | Miisterinin hayatinda bir yer kaplama ana amag
Talep yaratmaya odaklanma Isbirligi ve ortak ¢alisma

Uriin ve servisler Cozlimler ve kisisellestirilmis uygulamalar

Fiyat Zaman ve fiyat

Pazarlamanin yarattig1 ‘marka’ Miisteri deneyimini ifade eden ‘marka’

5.4 e-CRM ve Organizasyon

e-CRM, miisteri ile isletmenin iliskilerini yapisal anlamda degistiren bir proje

oldugundan isletmeler bu projeye su sekilde hazirlanmalidirlar.

Oncelikle isletmeler iiriin odakli yaklasimlar1 birakmalidir. Daha sonra, klasik
kanallar1 ve pazarlama anlaminda boliimlenmeye yonelik ¢abalar ortaya koymalidir.
Bunlar gergeklestirildikten sonra miisteri lizerine egilmeli ve son asamada ise
miisterinin organizasyonu ydnlendirmesine izin verilmelidir. Bu evrim igersinde,
arka ve On ofis sistemleri entegre edilmeli ve boylelikle miisterilerin ihtiyaclarina ¢ok
daha hizli ve dogru yanit veren bir yapi olusturulmalidir. Organizasyon yapisi,
stirecler ve bu teknoloji bazen miisterinin yaklasimini yonlendirmek, bazen de
miisteriden gelen talebe gore degisebilmek i¢in yeterli esneklikte olmalidir. Her ne
kadar igletmelerin miisteriler tarafindan yonlendirildigi dordiincii asamaya kadar ¢ok

az sayida isletme gelmis olsa da bundan sonra bir agama daha olacaktir.
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Su ana dek, her ne kadar miisteri giiclii olsa da iliskinin ne sekilde kurulacaginin
kurallarin1 koyan taraf isletmenin kendisidir. Miisterilere, isletmenin sistemlerine
erisebilecekleri birgok farkli seg¢enek sunulsa da kontrol isletmenin elindedir.

Miisteriler, istediklerini elde etmek i¢in bu siireclere uymak zorundadir.

Besinci asama, miisterinin isletme igersine ¢ok daha etkin bigimde girdigi bir asama
olacaktir. Misteriler, kisisel profil bilgilerini vermek ve isletmelerin kendilerinin
gereksinimlerini ve 6zelliklerini anlamasini beklemek yerine, isletmelerin {iriin veya
hizmetlerini kendi ihtiyaclarmma bire bir uyacak sekilde bi¢imlendirmelerini
isteyecektir. Bunun anlami, isletmenin tiim organizasyonunun miisteri isteklerine
cevap verebilir hale gelmesidir. Ayrica, bilgi paylasimi iki tarafli olacak ve bugiine

dek gizli kalmasi tercih edilen baz1 bilgiler miisteriye agik hale getirilecektir.

Bu yaklasim, hem kurumsal hem de bireysel seviyede hayata gececektir. B2C’de
son derece basit, B2B’de biraz daha karmasik olan satin alma modeli biraz daha
karmagiklasacaktir. Tiim bu konulara ragmen iligkiler tamamen ticari boyutta
gerceklesecektir. Isletmeler her zaman oldugu gibi kar odakl1 olacak fakat miisteriye
olan yaklasimlari, onlar1 daha iyi anlamak ve elde ettikleri bu bilgilerle miisterilere

daha ¢ok deger katmak yoniinde degisecektir.

Bu yeni yaklagimda bir sonraki adim, islemleri yonetmekten, uzun dénemli iliskileri
yonetmeye yonelik gerceklesecektir. Bunu gerceklestirmek icin isletmeler su

noktalara odaklanmalidir:

o Miisterinin uzun doénemli ve karlihik getirecek bi¢imde tatmininin
saglanmasima yoOnelik stratejilerin = gelistirilmesi  ve isletmenin tiim

birimlerinin bu amag i¢in caligsmasi.

. Miisteri denetimine gore tasarlanmis uctan uca siireglerin implemente
edilmesi.

° Miisteriler, {riin ve  hizmetleri kendilerinin  segece8i  bicimde
yonlendirebilmek.

o Servislerin gelistirilmesi ve yeni iiriinlerin ortaya ¢ikartilmasi ayrica ¢apraz

satts imkanlarinin elde edilmesi i¢in miisteri bilgisinin isletme igersinde her

noktaya ulastirilmasi.

o Bilgiyi etkin olarak yonetmeye yardimci olacak teknolojik altyapi yatirimini

gerceklestirmek.
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. Miisteri beklentilerini karsilamak {izere, yeni kanallar ortaya koymak ve
mevcut kanallar1 gézden gegirmek.

. Yenilik¢i ve gelisimci bir kiiltiir ortaya koymak.

. Arka ofis uygulamalari ile 6n ofis uygulamalarini entegre ederek bilgi akigini

ve uctan uca islemleri hizlandirmak.

5.5 internet ve e-CRM

e-CRM’e gegis siirecinde, vizyon sahibi igletmeler, kaybedecek bir saniyenin bile
olmadigmin farkindadir. Internet’in, miisteri iliskileri stratejisine entegre edilmesi
zorunlu ve acildir. Temas noktas1 anlaminda en hizli gelisen egilim web tabanh
uygulamalardir ve isletmeler bu gergegi goz ardi etmemelidir. Asagida bu konuda

¢esitli arastirma firmalarinin tahminleri verilmistir:

. Bir web sitesinde dolasan ziyaretcilerin sadece %?2’si aligveris yapmaktadir;

fakat chat ortaminda miisteri ile iliski kurma orant %11°den %40’a

ulagmaktadir.

. 2003 yilinda Avrupa capindaki cagri merkezlerinin %46’s1 web tabanl
olacaktir.

. 2004 yilinda, B2B satis islemlerinin %85’inde bir noktada web lizerinden

islem gerceklestirilecektir.

Web iizerinden etkilesime yonelik yaklasimlar her gecen giin biraz daha
karmasiklagsmaktadir ve dolayisiyla buna ayak uyduracak esnek ve entegre bir

teknolojik altyapinin 6nemi de her gegen giin artmaktadir.

5.6 e-CRM’in Uyarlanmasinda Yasanan Sorunlar

Eger e-CRM diinyasi; tamamen entegre, bilgi bakimindan zengin ve miisteri odakli
bir diinya olarak tanimlanirsa, bu diinyaya nasil ulasilabilecegi sorusu en kritik soru

haline gelmektedir. iki &rnek ele almirsa:

. Web iizerinden ticaret gelismis olmasmma ragmen web {izerinden
gerceklestirilen iglemlerin bircogu tamamlanmamaktadir. Bunun nedeni, ¢ok
az sitenin ger¢ek zamanli olmasi ve online miisteri destegi ve hizmetler
sunmasidir. Aradig1 hizmeti bulamayan miisteri, cogu zaman iglemleri yarida

birakip siteyi terk etmektedir.
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. Self servis araglar, basta cagri merkezindeki telefon trafigini azaltmasi
beklenerek ortaya koyulsa da bunun tam tersi olmustur. Bu trafik artisi,
miisteriler ile cok daha iyi iligki firsat1 verse de bazi durumlarda tehlikeler de

icermektedir.

Bir¢ok o6rnek incelendiginde goriilmektedir ki, ortaya ¢ikan sorunlarin biyiik
cogunlugunda insan faktoriiniin rolii biiyiiktiir. e-CRM diinyasinda, sorunlarin erken

teshis edilmesi ve dnlenmesi ¢ok daha biiyiik bir neme sahiptir.

Degisimin ne yonde zorluklar ortaya ¢ikardigini gérmek icin bir 6rnek ele alinirsa,
iyl egitim almig bir ¢agri merkezi operatoriiniin, miisterinin sikayetini dinlemesi,
anlamasi ve ¢oziime yonelik Onerilerde bulunmasinin zorlugu ile bir miisterinin
higbir destek olmadan bir sitede bulunan web servisleri i¢inde dolasarak ¢oziim
aramasi ve bu miisterinin sorununu isletmenin bizzat kendisinin fark etmesi arasinda
zorluk derecesi ¢ok farklidir. Sanal diinyada, miisterinin ¢igliklarina yanit verecek
cok fazla kimse yoktur. Tiim bunlar, insan faktorii ile desteklenmis siireclerin tek
dogru cevap oldugu anlamina gelmemektedir. Fakat internet’in kullanilmasi ile
birlikte ¢agri merkezlerinde yeni problemlerle karsilagilmasi da kaginilmazdir.
Baslangicta birgok isletme, cesitli maliyet unsurlarin1 gz oniine alarak web servis
ara yiizleri olustursalar da daha sonra goriildii ki, web ortami1, miisteriler i¢in ciddi bir
bilgi toplama ortami1 haline gelmistir. Miisteriler, rakip isletmeler hakkinda bilgileri
inceleyip, karar verme yoniinde davranmaktaydi ve pazara yeni giren isletmeler i¢in

dahi web’de etkin bir bigimde goriinebilmek zor bir siire¢ degildir.

Miisteri hizmetleri anlaminda web tizerinde baz1 ¢abalar kolaylikla ortaya koyulabilir

fakat ayn1 zamanda bu hizmetler dogru konumlandirilamaz ise olumsuz sonuclara

gebedir. Ornegin, web ortamini gelen telefon ¢agrilarini azaltmak amach kullanan
bir¢ok isletme i¢in sonug felaket olmustur. Miisterinin web {izerindeki 6zgiirliiglinii
kisitlamaya yonelik bazi uygulamalar tepki ile karsilanmistir.

Bir web servisinin sunulmasinda temel noktalar sunlar1 igermektedir:

. Web servislerinde gizli bir maliyet noktas1 vardir. Eger web sitesi gerekli
bilgiyi saglamaktan uzak ise bu durumda miisteriler ¢agri merkezlerine
telefon etme yolunu segeceklerdir.

o Talepler, bircok organizasyonun yetisemeyecegi kadar hizli degismektedir.

. Kullanicilar, 7 giin 24 saat hizmet beklemektedirler.
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. Hangi igerigin ne  bigimde sunulacagimin ve hangi  Olgiide

kisisellestirileceginin belirlenmesi gerekmektedir.

5.7 e-CRM’de Basarih Olmak I¢in Gereken Unsurlar

e-CRM diinyasinda basar1 saglamanin yolu, isletmenin en degerli miisterileri elde
etmenin, tanimanin ve elde tutmanin 6nemini anlamasindan gegmektedir. Bu basariy1

hayata gec¢irmek ise 5 ana alandaki performansa baghdir.

5.7.1 Entegrasyon

Kapsamli ve siireklilik arz eden miisteri verileri ile desteklenmis, siirekli ve entegre
bir kanal stratejisinin olusturulmas1 gerekmektedir. Mevcut ve gelecekte
olusturulabilecek kanallar ele almarak degerlendirilmelidir. Ornegin, bir isletme,
perakende outletlere, direkt satig kanalina ve telefon iizerinden satis kanalina sahip
olabilir. Bu isletmenin miisteri servisleri birimi telefon, faks veya e-posta ile
ulagilabilen bir cagri merkezi olusturabilir. Bunun yaninda gelecege yonelik
stratejiler icerisinde kiosklar ve internet iizerinden islemlerin gergeklestirilmesi gibi
farkli kanallar da ele alinmalidir. Miisteri egilimleri ve miisteri segmentlerinin
egilimleri, farkl kanallardan gelen etkilesimlerin davranissal analiz yontemleri ile
izlenebilir. Daha sonra ayni kanallardan tatmin egilimleri izlenebilir. Bu ve benzeri
ornekler gostermektedir ki, etkilesime yonelik teknoloji gelecekte olusacak yeni,
farkli ve gelismis kanallar1 da destekleyecek bicimde kurulmalidir. Bu tiir analizler

i¢in veri ambari ve veri madenciligi teknikleri son derece onemlidir.

5.7.2 Denge

Self servis uygulamalar ile insan faktoriiniin dahil edildigi yardim siirecleri arasinda
bir denge saglanmali ve her birinin maliyeti agik¢a bilinmelidir. Teknoloji, miisteri
ile olan etkilesimi yeni kanallarin ortaya ¢ikmasi ve tiim kanallarin bir biitiin olarak
degerlendirilmesi anlaminda her gegen gilin yeni bir boyuta getirmektedir. Bu
degisim icersinde en dikkat cekici nokta, miisteri ile operatoriin web iizerinden
gercek zamanl iletisim kurmalarina yonelik teknolojiler bazi durumlarda telefon

goriismelerinden daha fazla tercih edilmektedir.

e-posta gibi yardim Ogelerinden uzak uygulamalar ile insan faktOriiniin devrede

oldugu yardim uygulamalar ve telefon gdriismeleri arasindaki denge, miisteriye en
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fazla deger saglayacak bi¢imde kurulmalidir. Entegre bir etkilesim kanal stratejisi
olustururken miisterinin ses yolu ile ne olgiide iletisim kurmak istediginin
belirlenmesi 6nemlidir. Bu unsur, kiiltiire, miisteri tipine ve zamana bagli bir yapiya
sahiptir. Bugiin bircok miisteri, bundan alti ay oOnce kabullenmeyecekleri bazi

teknolojik araglart etkili bigimde kullanmaktadir.

5.7.3 Teknoloji

Dogru teknolojik bilesenleri adapte edebilmek ve bunlar1 kisa donemde deger
saglayacak bi¢imde entegre edebilmek 6nemli bir basar1 kriteridir. e-CRM’in yaygin
anlamda kullanilmasi i¢in en 6nemli unsurlardan biri de operasyonel altyapidir. Bu
altyapi, e-CRM stratejisine hizmet edecek sekilde yeniden yapilandirilmalidir. Bu
teknolojik mimari, miisteri etkilesiminin gelistirilmesi ve e-CRM sisteminin
calisabilmesi i¢in gerekli olan is modelini tariflemektedir. Diger bir temel 6zelligi
pazarlama ve kampanya yonetiminden miisteri hizmetleri ve ¢agri merkezi destegine
dek genis bir fonksiyon skalast mevcuttur. Bu uygulamalar her gegen giin biraz daha
web tabanli hale gelmekte ve her gegen giin yeni iiriin saglayicilar pazarda yerlerini
almaktadir. Ayrica veri ambar1 ve veri madenciligi araclar sayesinde miisterinin ve

miisteri etkilesimindeki degisimin 360 derece raporlanmast miimkiin olmaktadir.

e-is icin gereken yeni teknolojilerin implementasyonu her isletme icin belirli riskleri
de biinyesinde barindirmaktadir.  Ozellikle iigten fazla teknolojik unsurun
entegrasyonu sz konusu oldugunda bu risklerin boyutu da artmaktadir. Ug veya
daha az sayida teknolojinin entegrasyonunun basar1 sansi %65-70 iken dort ve daha

fazla entegrasyonun basar1 sans1 %35’ten daha azdir.

5.7.4 Degisim Yonetimi

Isletmenin her noktasina etkiyen radikal bir degisim anlayisindan bahsedilmektedir.
Klasik ¢agr1 merkezi yapisindan e-CRM’e yonelik etkilesimli temas merkezine gecis,
isletmenin her noktasinda degisimi gerektirebilecek bir siiregtir. Degisim; statejleri,
yonetim slireglerini, egitim siireglerini, ise alma ve performans degerlendirme

stireclerini etkileyecektir.

Miisteri hizmetlerine yonelik operasyonlarda internet’in kullanilmasi, basariya giden
yolda is siireclerinin yeniden tanimlanmasini gerektirmektedir. Yeni diinyada ki is

stirecleri, iirlin odakl1 olmak yerine miisteri odakli olmak durumundadir.
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Bunun gerceklestirilmesi; yeterli ve kaliteli sistemlerin uygun maliyetlerle
olusturulmasini, esnek, gelir artirict ve miisteri sadakatini yiikseltici siireglerin
tanimlanmasmi ve misteri verilerinin zenginlestirilmesini ve kullanilmasini

gerektirdiginden dolay1 olduk¢a zahmetli ve zor bir siiregtir.

5.7.5 Miisteri Hizmetleri Ortamm

Internet, bircok yonden olduk¢a ucuz bir etkilesim kanalidir. Bunun yaninda
internet’e, miisteri ile olan etkilesimde maliyet diisiiriicii bir teknoloji olarak
bakilirsa, bir¢ok tehlike ile karsilasilabilir. Bugiin bir¢ok c¢agri merkezi, optimum
performanslarinin altinda performans gostermektedir. Bu ¢agri merkezlerinin ii¢ ay
icinde %20 daha performanshi calistirrlmasi miimkiin olabilir. Bu ve benzeri
hususlar, iyilestirme siirecinin ilk adiminda ele alinmalidir. e-CRM’in
implementasyonu, miisteri ile temas kurulan tiim noktalarin gelistirilmesine yonelik

entegre bir programin parcasi olmalidir.
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6. GSM SEKTORUNE YONELIK BiR UYGULAMA CALISMASI
6.1 GSM ve Tarihgesi

6.1.1 GSM’in Tanim

GSM (Global System for Mobile Communication), sayisal mobil telefon sebekeleri
i¢in ongoriilen bir dizi tavsiye ve Ozelliklerden olusur ve yerel sebekeye bagli mobil

sebeke (PLNM — Public Land Mobile Network) olarak tanimlanir.

Bu tavsiyeler, hem farkli GSM sistem fireticilerinin {irlinleri arasindaki uyumlulugu,
hem de farkli yonetime sahip sebekeler arasinda uluslararasi sinirlarda gegisliligi ve

baglantiy1 saglamak amaciyla ongdrilmiistiir.

6.1.2 GSM’in Kronolojik Tarihi

Avrupa’da radyo haberlesmesinin kullanimindaki hizli artis, frekans spektrumunda
sikisikliga ve yigilmalara neden oldu. Avrupa genelinde, genis bir hiicresel sistemin
hayata gecirilmesi ihtimaline karsi, bir frekans band genisliginin belirlenmesi

gerekiyordu.

1979 yilinda yapilan Diinya Idari Radyo Konferansin’da (WARC - World
Administrative Radio Conference), kullanilacak frekans bandi hakkinda goriis
birligine wvarildi. Bu tarihten sonra Avrupa’da, bircok analog sistemler
kuruldu.(1981°de Isveg’te, 1985°de Ingiltere’de)

1982°de, Avrupa Posta ve Telekomiinikasyon Idaresi CEPT (Conference of
European Posts and Telecommunication), ‘GSM-Groupe Speciale Mobile’ adl1 bir
komite kurdu. Komite, Avrupa genelinde tek bir radyo haberlesme sistemini
belirlemek iizere kuruldu ve bu sisteme de GSM denildi. GSM sisteminin, ¢esitli
boliimlerine ait ozelliklerin belirlenmesi amaciyla, dort farkli calisma grubu

olusturuldu.

1986°da Paris’te, GSM komitesi diizenli olarak toplandi. Amaclari, ¢calisma gruplari
arasindaki koordinasyonu saglamak ve GSM’in ortaya c¢ikan 0Ozelliklerinin

versiyonlariin yonetimi ve glincellenmesiydi.
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1988°’de, Avrupa Telekomiinikasyon Standartlar1 Enstitiisii (ETSI —European
Telecommunication Standart Institude) kuruldu. Bu enstitii, CEPT tarafindan
yiiriitilen ve GSM’1 de kapsayan, teknik standardizasyon aktivitelerinin ¢ogunu
iistlendi. ETSI’nin kurulmasi ile, sebeke hizmeti saglayicilar1 ve telekomiinikasyon
ekipmanlar treticilerini de GSM’in 6zelliklerinin belirlenmesinde s6z sahibi yapti.

Ayni1 yil, GSM ekipmanlarmin tiretimi i¢in ilk teklifler yapildi.

GSM’in ilk fazina ait kurallar, 1990 yilinda ilk GSM sistemlerinin gelistirilmesi

amaciyla sabitlendi.

1991°de DCS 1800 (Digital Communication System 1800)’tin ilk fazi, ETSI-GSM
tarafindan onaylandi. 1991’in sonunda, GSM komitesine yeni nesil haberlesme

cihazlar ile ilgili sorumluluklar verildi.

GSM ile GSM Komitesi arasinda, genis sorumluluk alanlar1 da disiiniilerek, isim
benzerliginin bir karmasa yaratmamasi i¢in komitenin ismi, ‘SMG-Special Mobile
Group’ olarak 1992’de degistirildi. Artik SMG Komitesi, GSM, DCS 1800 ve
UMTS (Universal Mobile Telecommunication)’den sorumlu oldu.Yine bu yil
icersinde GSM’in Groupe Speciale Mobile olan ismi, Global System for Mobile
Communication olarak degistirildi. Yeni isim, sistemin ve {rlinlerin sadece

Avrupa’da degil, tiim diinya piyasalarinda kabul gérmesi i¢in secildi.

1992°de, 6nemli biiyiik sehirlerde GSM ticari olarak hizmet vermeye basladi.

6.1.3 Telsiz Iletisimi

Cep telefonu sebekesi, belli bir kapsama alan1 olan ve farkli frekanslarda iletisim
kuran radyo baz istasyonlarindan olusur. Bu istasyonlarin her biri, hiicre denilen belli
bir cografi alani kaplar ve birkag tanesi bir arada daha biiyiik bir alan1 kapsam1 i¢ine
alir. Siirekli mesaj gonderip alan ana istasyonlar, sabit bir sebekeye kablo ya da
radyo dalgalariyla baghdir. Sabit sebeke icinde trafigi yonlendiren ve kullanimdaki
cep telefonunun sebeke icindeki yerini takip eden karsilikli dalga aligverisleriyle bu

baglant1 kurulur.

Abonenin cep telefonunu agmasiyla birlikte, en yakin istasyonla temas kurmak tizere
telefon sinyaller vermeye baslar. Bu temas kuruldugunda, cep telefonu bekleme
moduna girer. Bu evrede sadece gerekli durumlarda ya da belli araliklarla bilgi

gonderir. Bundan sonra, abone, arama yapmayi isterse, telefon antenleriyle ana
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istasyon arasinda karsilikli bir baglanti kurulur ve arama belli bir frekanstaki bos
radyo kanalina yonlendirilir. Sesli ya da herhangi baska bir mesaj iletimi, belli bir

metot icinde gonderilen radyo dalgasinin modiile edilmesiyle miimkiin olur.

Ses kalitesi, kismen, aramayi ileten radyo sinyallerinin yeterli derecede giicii olup
olmamasina ve ¢evrede ayni ya da yakin frekanslarda diger giiclii telsiz dalgalarinin
bulunmamasina baglhidir. Yani, cep telefonlariyla ana istasyonlar uygun gii¢ ¢ikisi

kullanmalidir.

Mesafenin antenden uzakligi arttikca, radyo dalgalarinin yogunlugunu kaybetme
ozelligi, hareketli sebeke i¢in yararlt bir 6zelliktir. Bir hiicreden belli bir mesafedeki
bir frekans bu hiicredeki radyo trafigi etkilenmeden, bir diger hiicrede tekrar
kullanilabilir. Bu tekrar kullanma, hareketli sebekenin kisitli bir frekans yelpazesiyle

sinirli olmasi nedeniyle ayrica gereklidir.

GSM sebekesi; santral, baz istasyonu ve mobil telefondan olugsmaktadir. Santral, baz
istasyonu ve mobil telefon ile konusma yapabilir, konusma alabilir ve ticretlendirme
gibi sabit telefon sebekesinde yapilabilecek biitiin islemler yerine getirilebilir. Mobil
telefon ile yalnizca ayni sebekede bulunan diger mobil telefonlarla konusabilme
yeterli olmayacagindan abonenin bagska telefon sebekesi aboneleri ile goriismesini de
saglayabilmek icin GSM sebekesi ile sabit telefon sebekesi arasinda baglanti

yapilmasi1 gerekmektedir.

6.2 GSM Sektoriinde CRM’in Anlam

X firmasinda, CRM’in anlami pazarlamanin miisteri odakli olmasidir. Ozellikle son
onbes senede ekonomideki agirlik, mali sektérden servis sektoriine gegmistir. Servis
sektorliinde servisin olusturulmasinda, sunulmasinda, fiyatlandirilmasinda ve
degerlendirilmesinde miisterinin rolii ¢cok fazladir. Artik sunulacak bir {iriin veya
hizmet varsa, miisterinin ne istedigini, ne tiir ihtiyaclar1 oldugunu, ne kadar 6deme
yapabilecegini, o iiriin yada hizmeti nerede, nasil kullanmak isteyecegini bilen ve bu
kriterlere gore hareket edenler ayakta kalacaktir. Bu noktada CRM, s6z konusu
sorular1 rakiplerinden daha iyi cevaplayan; yani miisterilerinin istediklerini daha iyi

algilayip, isteklere cevap verme yoniinde hareket eden bir pazarlama anlayisidir.

X firmasinin miisterileriyle bir bakkalin yaptigi gibi bire bir temas kurmasi ve

pazarlama yapmasi miimkiin degildir. O yiizden, miisteri ile temas1 olabildiginde
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ozellestirerek, bire bir iliskiye yaklagsmak gerekmektedir. Bu amaci gergeklestirmek

icin pek ¢ok kanaldan miisteriyle iletisim stratejileri gelistirilmelidir.

Miisteriyle sektor arasindaki ortaklik, servis sektoriinde cok dne ¢ikan bir olgudur. Is
hizmeti sunmakla bitmemekte, miisterinin o hizmeti alis sirasindaki katilimi ve
hizmete yaklasimini anlayabilmek de ¢ok onemlidir. Miisteriler {iriinle, o {iriiniin
kullanimiyla ilgili bazi sorular1 oluyorsa, onlarla aradaki diyalogu sicak tutmak
gerekir. Bu etkilesimi en etkin sekilde saglayabilmenin yolu ise li¢ temel olguyu yerli
yerine oturtmaktan ge¢mektedir. Ik asamada, hitap edilecek miisteri kitlesini ¢ok iyi
tanimak, hatta firmay1 kurarken, pazarda hangi miisteri kitlesine hitap edecegimizi
belirlememiz ve giivenilir bir arastirmadan sonra, sirket igindeki birimlerimizi
elimizdeki bulgulara goére sekillendirmemiz gerekmektedir. Ikinci asamada,
miisterilerimizi ayirt edebilmemiz ve hizmetlerimizi miisteri gruplarimizin farkl
ihtiyaglarina ve farkli kullanim araglarima gore ¢esitlendirmemiz giindeme gelir.
Etkin ve verimli, bir kurum olmanin son kosulu ise miisterilerimizle siki diyaloglar
kurabilmemize bagli kalir. Ciinkii bu diyaloglar, miisterilerimizin iirlinlerini daha iyi

tanimasin1 ve daha verimli kullanmasini saglar.

6.3 Miisteri Verilerinin Toplanmasi ve Analiz Edilmesi

6.3.1 CRM Vizyonunda Veri Ambarinin Yeri

X firmasi, teknoloji odakli olmasina, yogunluklu olarak IT sistemlerini kullanmasina
ve miisterileri hakkinda degerli bilgileri olmasina ragmen, bu avantaji daha etkili
miisteri yonetiminde kullanamamakta, zorluklarla karsilagmaktadir. Bunun nedenti,
IT  departmanlarinin  giinlik  operasyonel  ihtiyaclarin  karsilanmasina
odaklanmalaridir. Teknolojinin, satis ve pazarlama departmanlarinin gittikge artan
karmasik ihtiyaglarina her zaman cevap verecek durumda olmadigi goriilmektedir.

Bu gibi isteklerde, ihtiya¢ duyulan verinin boyutlar1 oldukca biiyiiktiir.

GSM sektoriinde ¢ok biiyiik miktarlarda veri depolamak gerekir. Ciinkii, miisterilerin
yaptig1 her bir konusmanin farkli parametrelere sahip arama detay kaydi denilen birer
dokiimani olusturulur. Bu dékiimanlar, hem {icretlendirme hem insanlar1 takip etme

hem de geriye doniip ilerisi i¢in arastirma yapmamiza yardime1 olacaktir.
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Miisterilere ait verinin terabyte’lik boyutlarda oldugu goézoniine alinirsa, gerekli
veriyi uygun bir sekilde son kullanicinin kullanimina ve analizine sunacak bir veri

ambarinin gerekliligi kaginilmazdir.

Yiiksek performansli bir veri ambari, farkli sistemlerden (santraller, igerik
saglayicilar, faturalama, CRM vb.) akan veriyi yiiklemek, birlestirmek ve yonetmek,
dolayisiyla karar destek sistemine ve veri analiz isteklerine altyapi olusturmak
amaciyla tasarlanir. IT altyapisi iki ana sistemden olusmaktadir: Teknik ve
Faturalama Sistemleri. Santrallerden gelen goriisme kayitlar1 fatura basimi igin
faturalama sistemine aktarilir. Veri ambari ise, bu iki sistemden ve diger dagitik
kaynaklardan elde edilen verinin aktarildigi ve son kullanicilarin erigebilecegi bir
bicime doniistiiriildiigii ortamdir. Veri ambarinin en biiylik avantaji, veriye erisecek
son kullanicilarin, organizasyondaki veya IT tarafindaki sistemlerde yapilacak olan

degisikliklerden etkilenmemesidir.

Veri ambar1 ¢ergevesindeki kurgu, misterilerin kullanim ve 6deme aligkanliklarini
tespit edip, atilacak adimlari bunlara gore belirlemektir. Bunu yaparken biitiin
miisterilerin kullanim ve 6deme aliskanliklarini takip etme olanagi bulunmamaktadir.
Bu yiizden cesitli kriterler kullanarak yapilan secimlerle, belirli sayida ve belirli
yerlerdeki miisterilerin tiikketim davramislarinin analizi yapilmaktadir. Bu analizler

i¢in Ui¢ temel veri kaynagi bulunmaktadir:

e Faturalardan Elde Edilen Bilgiler
e Arama Kayit Bilgileri
e Odeme Kayit Bilgileri

Bu kaynaklardan alinan bilgilerin tamami veri ambarina aktarilmaktadir. Raporlama
igin bu ana sistemlerden veri alinmak durumundadir. Ancak bu verilerin sistem
tizerindeki yiikii ¢ok biliylik boyutlardadir. Bu yiizden miisterileri ayirt etmek ve
sitkete yiiksek fayda saglayacak miisterileri secip, analizleri bu kitle {izerine
yogunlastirmak gerekir. Bunun i¢in operasyonel desteklere de ihtiya¢c duyulmaktadir.
Bu destekleri, direk satis kanallari, yurt ¢apindaki bayiler, ¢cagri merkezleri ve

internet saglamaktadir.

6.3.2 Abone Deger Piramidi ve Segmentasyon

Sirket kendisi i¢in degerli olan miisterilerini tanimasi gerekmektedir. Boylece, daha

az degerli olan miisterileri i¢in gereksiz harcamalar yapmasina gerek kalmaz.
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Abone piramidi olusturabilmek i¢in Oncelikle abonelerin kurum iginde yaratacagi
katma degerler neler olabilir bunlar tespit edilmelidir. Katma degerler agisindan
onemli olan abonenin yarattigt kar olarak disiliniilmektedir. Aslinda rekabet
ortaminda karn yaninda en az kar kadar dnemli bagka degerler de vardir. Bunlar

abonenin kuruma yeni miisteri kazandirmasi, maliyetlerine ortak olmasi, sadakat vs.

6.3.2.1 Abone Deger Piramidinin Olusturulmasi

Abone deger piramidi olustururken ilk asama sirket i¢in Onemli olan deger
anahtarlarinin tespitidir. Deger anahtarlar1 ve bu deger anahtarlarinin agirligi her
sitket icin degiskenlik igerir. Deger anahtarlari tespit edilirken kurumun stratejik
hedefleri 6nemli Olglide yardimci olur. Bazi deger anahtarlarina 6rnek verecek
olursak; maliyet, sadakat, hedef abone, lider abone vs. Sirket i¢in deger anahtarlari

tespit edildikten sonra aboneleri her anahtar i¢in puanlayabiliriz.

Sirket acisindan deger anahtarlar1 olarak ortalama fatura geliri, abonelik siiresi,
odeme sekli ve 6deme aliskanligr segilebilir. Bu deger anahtari tespit edildikten sonra

her abone i¢in puanlama yapilir.

Hesaplanan abone degerleri siraya konularak abone deger piramidi olusturulur.
Onemli olan bu piramidin dinamik olmasidir. Olusturulan bu piramit siirekli yasayan
bir organizma gibi degismelidir. Abone deger piramidi alinacak tiim stratejik
kararlarda yol gosterecektir. Uriin tanimlarinin c¢ikartilmasi, hedef kitle secimi, satis
taktiklerinin tespiti, sadakat programlarinin hazirlanmas: gibi. Abone tabaninca
yapilacak her operasyon abone deger piramidinin kesitlerine gore yapilirsa basari
thtimali ¢ok yiiksek olacaktir. Piramidin her diliminde gruplarin ortak ihtiyaglar
belirlenir. Uriinlerde bu ihtiyaglar dogrultusunda yapilacak kiiiik degisiklikler kari

biiyilik oranda arttiracaktir.

6.3.2.2 Modelin Olusturulmasi

Amacg, mevcut aboneleri kategorilere ayirarak dogru kategoriye dogru stratejiyi
uygulamak oldugu i¢in bu strateji dogrultusunda abone deger piramidinin
olusturulmasin1 saglayacak deger anahtarlarim1 ve bu deger anahtarlarinin agirlik

puanlarini tespit etmemiz gerekmektedir.
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Faturali abonelerin en Onemli Ozelliklerinin baginda ortalama fatura geliri ve
abonelik siiresi gelmektedir. Bu aboneler i¢in 6nemli olan deger anahtarlarini soyle

siralayabiliriz.

e (Odeme Aliskanhig
e Fatura Geliri
e Odeme Sekli

e Abonelik Stresi

6.3.2.3 Deger Anahtarlarinin Agirhklarinin Tespit Edilmesi

Deger anahtarlarinin agirliklar1 6nem derecelerine gore tespit edilir. Proje ekibi ile

birlikte ortak bir karar verilerek agirlik puanlari belirlenir.

Tablo 6.1 Deger Gruplar1 ve Agirlik Puanlari

DEGER GRUPLARI AGIRLIK PUANLARI

Abonelik Siresi 0,20
Odeme Sekli 0,10
Fatura Getirisi 0,70
Odeme Aliskanhg Carpan olarak alinacak

Deger anahtarlar1 agisindan en 6nemlileri olan abonenin yarattigi sebeke maliyeti ve
sagladig1 ortalama fatura geliridir. Bu her iki kriterinde degerlendirildigi tek bir kriter
kullanilacaktir. Bunun disinda 6deme sekli ve abonelik siiresi de piramidin

olusturulmasinda etkin rol oynayacaktir.

6.3.2.4 Deger Anahtarlarinin Puanlandirilmasi

Her deger anahtarmmin belli siniflar1 vardir. Aboneler bu smirlar icersinde yer
almaktadir. Abonelik siiresinde 0-1 yillik abone, 1-2 yillik abone gibi. Yapilmasi
gereken her sinifa puanlar tespit etmek ve abonelerin aldigi bu puanlarla abone
toplam puanini olusturmaktir. Smiflarin puanlarini tespit ederken en yiiksek deger
100 tavan puan kabul edip puanlar tespit edilecektir. Asagida her deger anahtarini

siniflara ayirarak her sinifa puanlar tespit edilmistir.
Fatura Geliri

Bu deger anahtarinda abonenin sirkete kazandirdig: gelir esas alinacaktir. Abonenin

kazandirdig1 geliri hesaplarken her abonenin yarattig1 sebeke maliyeti dikkate alinir.
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Bir abonenin kendi operatdriinden birilerini aramasimin maliyeti 0,2 USD/dk’dir.
Diger operator (interconnection) maliyeti de 0,3 USD/dk oldugundan diger
sebekelere dogru yaptigr aramalarin maliyeti 0,4 USD/dk’dir. Tiirk Telekom
interconnection maliyeti giden aramalar i¢in 0,03 USD/dk, gelen aramalar i¢in 0,3
USD/dk’dir. Uluslararasi aramalarin maliyeti ise dogrudan Tiirk Telekom tarafindan
yapilmaktadir ve sirket aboneye bu bedel iizerinden %30 mark up uygulamaktadir.
Bu da dogrudan sirketin geliridir. Faturadaki yurtdisi gériismeler kaleminin %20’si
gelirdir. Roaming’de ise operatorden gelen bedel tizerine MOC (Mobile Originated
Call)’ler igin %40 mark up uygulanmaktadir (MTC- Mobile Terminated Call hesaba
katilmayacaktir.) Faturadaki yurtdigindaki goriismeler kaleminin %30’u gelirdir.
Gonderilen SMS (SMMO) masraflar1 ¢ok diisiik oldugundan SMMO bedellerinin
tamam1 dogrudan gelirdir. Bir abonenin 6dedigi faturanin %18’1 KDV (Katma Deger
Vergisi), %25’i OIV (Ozel Iletisim Vergisi) ve KDV dahil bedelin %15’i Hazine
Pay1 olarak tahsil edilmektedir. Ayrica ASU( Aylik Sabit Ucret)’niin ve Diger
Hizmetler kalemlerinin tamami sirketin gelirleri arasindadir. Abonenin fatura

gelirini, fatura getirisinden maliyet ¢ikarilarak bulabiliriz.

Bu hesaplamalar dogrultusunda simiflama abonelerin ne sekilde dagilacag:
goriildiikten sonra yapilacaktir. Abonenin fatura gelirinin 9 aylik hikayesi tutulacak
ve mevcut degerlerin (ka¢ aylik fatura bilgisi varsa) aritmetik ortalamasi

hesaplamaya esas teskil edecektir.
Odeme Sekli

Abonenin 6deme sekli sadakat Olciitleri acisindan diger deger anahtarlar1 kadar
onemli olmasa da dikkat edilmesi gereken bir noktada bulunmaktadir. Abone
otomatik 6deme talimati veriyor ise uzun siire abone olmaya kararl bir kisi anlamina
gelmektedir. Ayrica otomatik 6deme talimati olan abonelerin fatura 6demelerinde de
aksaklik meydana gelme olasilig1 ¢ok daha azdir. Ayrica her 6deme seklinin sirkete
olan maliyetinde farkliliklar olmaktadir. Bu bilgiler 1s1ginda smiflandirma ve
puanlama; otomatik 6deme talimati1 (internet, cagr1 merkezi, wap) i¢in 4, vezne i¢in

3 olacak sekilde belirlenmistir.
Abonelik Siiresi

Deger anahtarlar1 acisindan en Onemli olanlar1 arasinda abonelik siiresi de yer

almaktadir. Abonelik siiresi diisiik olan yeni aboneler servis saglayicilarini ¢ok ¢abuk
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terk edebilirler. Ancak abonelik siiresi yiiksek olan abonelerin baglilik degerleri daha
sikidir. Miisteri elde etme maliyeti var olan miisteriyi elde tutma maliyetinden ¢ok
daha fazladir. Oncelikle aboneler belli bir sireye kadar hatlarmi ¢ok
kullanmamaktadir. Ancak abonelik siiresi uzun olan abone memnun oldugu siirece
hattin1 kullanmaktan g¢ekinmeyecektir. Hattin1 ¢ok kullanan aboneyi kaybetmek
isletmeye ¢ok zarar verebilir. Bu nedenle siniflandirma abonelik siiresi uzun olandan

kisa olana dogru yapilir.
Odeme Ahskanhg

Abone faturasin1 SOT (Son Odeme Tarihi)’e kadar ya da SOT’den sonra ddeyebilir.
Tahsilat olarak tiim nakit akislari abonenin faturalarrm SOT’e kadar ddeyecegi
diisiiniilerek yapilmaktadir. Bu nedenle kriter olarak abonenin faturasim1 SOT’de
odeyip 6demedigine bakilmalidir. SOT’den ne kadar sonra dderse Odesin fark
etmemelidir. SOT e kadar ddeyen abonelerin diger abonelerden bir farki olmalidir.
Bu nedenle 6deme aligkanligini fatura gelirinin bir ¢arpani olarak diistiniilmelidir.
SOT’e kadar 6deyen abonelerin carpani 1,3 olarak tespit edilirse, bu abonelere
diizenli 6dedikleri i¢in 0Odiil olarak abone skorlarina puan ilave edilmis olur.
Faturalarim1 SOT den sonra ddeyen abonelerin fatura gelirlerinin kat sayis1 1,1 olarak
belirlenirse abonenin 6deme aliskanligi kriteri herhangi bir sekilde aboneye puan

kazandirmamais olur.

Deger anahtari tespit edilip abonelere skor verildikten sonra, mevcut aboneler ortaya

c¢ikan dagilim dogrultusunda kategorilere ayrilir.

6.3.2.5 Abone Deger Piramidinin Getirileri

Abone deger piramidini tiim departmanlar kendi is tanimlarina gore kullanabilecekler
ve her birim tarafindan ortak bir terminolojik yaklagimla i proseslerinin yiiriitiilmesi
saglanacaktir. Uygulama alanlar1 olarak degerlendirecek olursak; pazarlama
departmani dogru aboneye, dogru {iriinii, dogru kosullarda, dogru yerde sunma sansi
verir. Boylece etkin pazarlama, kampanya yonetimi ve ¢apraz satiglarda maksimim
basari elde edilmis olur. Satis agisindan ele alacak olursak, satis siirecini kisitlamak
ve satis temsilcilerinin verimini arttirmak amaciyla en dogru yerde en dogru
miisteriye satis ve iirlin karliliginin saglanmasi calismalar1 abone deger piramidi
sayesinde gerceklesmis olacaktir. Hizmet, yani abone temas noktalar1 olarak

bakildiginda diisiik maliyetlerde islem hizini arttirarak, en yiiksek kalitede miisteri
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memnuniyetini saglamak icin abone deger piramidinden faydalanilabilir. Fraud
departmani da miisteri hakkinda en dogru bilgileri derleyip objektif analizler yaparak
risk getirisi perspektifinden karliligt maksimize etme yolunda bu piramitten
yararlanabilir. Abone baghlig1 agisindan her kategorideki abonelere miisteri
ihtiyaclarinin belirlenmesi agisindan anketler yaparak mevcut siireglerin miisteri

ihtiyaglar1 dogrultusunda revize edilmesi saglanabilir.

Segment analizi sonucu elde edilen ayrintili bilgi bize gruba yonelik veya daha ileri
bir boyutunda tek bir aboneye yonelik beklentilerin ve ihtiyaglarin ¢ok daha spesifik

noktalara odaklanilmasi geregini ortaya koyabilecektir.
Ormnegin; ayda 750 milyon TL fatura tutar1 bulunan bir abone incelendiginde;

o Konusma olarak; %65 kendi operatorii, %20 diger GSM operatorlerine ve
%15 PSTN wverileri ger¢evesinde kisisel olarak kendisine X tarife paketi
sunulacak bir abone olarak bire-bir yonlendirme yapilabilir.

o Kendisine dogru aramalarda kendi operatoriine dogru yaptig1r konugmalarina
gore uygun tarifelendirme, hizmet farkliligi sunulmasi saglanabilir.

o Kendi segmentine gore oldukca iyi bir ylizdeye sahip Y servis kullaniminin
tekrar tekrar diretilmesi yerine, hi¢ kullanmadig1 ama potansiyeli bulundugu
icin Z sevis hizmetinin tanitimi1 ve belki de iicretsiz denemesini saglayarak
kullanim boyutunun gelismesi hedeflenebilir.

. Ya da belirli bir numarayr herhangi bir giiniin belirli bir zaman diliminde
aramast karsisinda ni¢cin bu aramasinin kisisellesmis bir hizmet altinda
yalnizca kendisi i¢in hazirlanmis X numarasina aramalarimiz bedava

kampanyasindan yararlanmasin.

Abone ile karsilikli bireysel iliski boyutunda; gergek ihtiyaglarinin tespiti, bize akill
1$ ¢Ozlimlerinin stratejilerimiz ile uyumunu saglayacak ve yasam boyu sirket ile

stirecek birlikteligin korunmasi garanti altina alinacaktir.

6.4 Miisteri Hizmetleri Servisi ve CRM Entegrasyonu

Bir onceki boliimde, proaktif bir yaklasimla hizmet farklilastirilmasi amaciyla
miisteri bilgisini analiz etme teknolojileri kullanilarak abonelerin segmentlere
ayristirtlmasi yapilmistir. Bu bdliimde miisterilerle iliskili bir konu olan problem

¢Oziimleri tizerinde ¢aligilacaktir.
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CRM sistemlerinin bir diger 6nemli teknoloji bileseni, ¢agri merkezi olarak da
adlandirilan miisteri hizmetleri servislerinin otomasyonunu saglayan tiriinlerdir. Bu
iiriinler igersinde en 6nemlisi, gelen ¢agrilarin otomatik olarak konu ile ilgili miisteri
hizmetleri yetkilisine aktarilmasi ve bu aktarma sirasinda miisteri ile ilgili verilerin
de miisteri temsilcisinin ekraninda goriilebilmesini saglayan bilgisayar telefon

entegrasyonu Urintdiir.

Miisteri hizmetleri servisine gelen telefon, fax, e-mail gibi tiim g¢agr1 ve isteklerin
istatistiki olarak degerlendirilebilmesi, sikayet ve taleplerin {irlin hizmet bazinda
ayristirilarak ileriye yonelik iyilestirme ¢alismalarina ve pazarlama aktivitelerine veri

olusturulmasini hedefleyen call center’a yonelik bir CRM 6rnegi asagida verilmistir.

Bu calisma kapsaminda, J2EE ( Java 2 Enterprise Edition) ortaminda IBM WSAD
(Web Sphere Application Developer) kullanilarak Java ve JSP kodlamalar ile test

verileri kullanilmistir. Bu yapinin mimari modeli ve kullanilan tablolart Sekil 6.1°de

verilmistir.
Client m
Abone
/ \ Veritabani
Fax Server
LDAP Server
(Security)

Sekil 6.1 Model Yapisi

Users Tablosu: Sirkette programi kullanacak kisilerin (agentlarn) tanimlandigi
kisimdir. Giivenlik olarak network’te LDAP kullanilir. Network’e giris sifresi ile

programa giris sifresi aynidir.

Alan Adi Data Tipi Agiklama

USER_ID VARCHAR2(37) Kullanicinin login ad1
NAME VARCHAR2(35) Ismi

TITLE VARCHAR2(55) Unvani

GROUP_ID VARCHAR2(37) Bagli oldugu grup
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EMAIL
COMPANY_SCOPE

COMPANY_ID

VARCHAR2(55)
VARCHAR2(6)

NUMBER(?)

e-mail adresi
Kullanicinin tek bir firmaya mi1

yoksa birden fazla firmanin
problemine bakip bakamayacagi

Kullanicinin problemlerini aldigi

firmanin adi

Subscriber Tablosu: Her bir misteriye ait kisisel bilgilerin tutuldugu alandr.

Alan Adi Data Tipi Agiklama

GSM_NO VARCHAR2(10) Miisterinin telefon numarasi
NAME VARCHAR2(45) Ismi

LAST_NAME VARCHAR2(45) Soyadi

SUED CHAR Icra’da olup olmadigi
STATUS VARCHAR2(2) Statiisii
POSTPAID/PREPAID VARCHAR2(6) Faturali / faturasiz
SUBSCRIPTION_DATE  DATE Abonelik tarihi
CANCEL_DATE DATE Aboneligin iptal tarihi
BIRTHDAY DATE Dogum tarihi
INVOICE_CITY VARCHAR2(25) Fatura Ili
INVOICE_TOWN VARCHAR2(20) Fatura Ilgesi
HOME_PHONE VARCHAR2(15) Ev telefonu
WORK_PHONE VARCHAR2(15) Is telefonu

GENDER CHAR Cinsiyet
MOTHER_NAME VARCHAR2(20) Anne adi
FATHER_NAME VARCHAR2(20) Baba ad1
CAMPAIGN_CODE VARCHAR2(12) Kampanya kodu

Inquiry Tablosu: Her bir miisteri i¢in problemlerin girildigi tablodur. Problemin

tipi, kim tarafindan kaydedildigi, problemin 6nceligi, durumu gibi bilgiler tutulur.
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Alan Adi Data Tipi Agiklama
INQUIRY_ID NUMBER Problem numarasi
GSM_NO VARCHAR2(10) Telefon numarasi
PRB_TYPE_ID NUMBER Problemin tipi
STATE VARCHAR2(37) Durumu (atanmig/atanmamis/
transfer edilmig/kapanmais vs.)
STATUS VARCHAR2(37) Konumu(galisiliyor / beklemede/
Aragtiriliyor/¢oziimlendi vs.)
PRIORITY VARCHAR2(37) Onceligi
DESCRIPTION VARCHAR2(80) Aciklama
CALLBACK_DATE DATE Geri arama tarihi
RESPOND_DATE DATE Geri arandi1g1 tarih
CLOSED_DATE VARCHAR2(25) Problemin kapandigi tarih
CLOSED_BY VARCHAR2(20) Problemi kapayan kisi
DAYS_OPEN VARCHAR2(15) Problemin acik kalma zamani
TRANSFER_REP VARCHAR2(25) Transfer edilen kullanici
LOGGED DATE DATE Problemin bildirim tarihi
LOGGED_BY VARCHAR2(37) Problemi kaydeden kisi
ASSIGN_DATE DATE Atama tarihi
OWNER_REP VARCHAR2(37) Problemin sahibi
OWNER_GROUP VARCHAR2(37) Problemin grubu
TRANSFER_DATE DATE Transfer tarihi
TRANSFER_GROUP VARCHAR2(37) Transfer grubu
SOLUTION_RATING VARCHAR2(1) (Coziim kalitesi
REP_RESPOND VARCHAR2(1) Geri doniis yapan kullanici
COMPANY_ID NUMBER Problemin ait oldugu firma
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Problem Type : Miisteri tarafindan bildirilebilecek problem tipleridir.

Alan Adi Data Tipi Agiklama

PRB_TYPE_ID NUMBER Problem tip numarasi
PRB_TYPE VARCHAR2(65) Tipi

PRB_UPDATEABLE CHAR Igeriginin degistirilebilmesi
COMPANY_ID NUMBER Ait oldugu firma kodu
SMS_TEXT VARCHAR2(85) Problem ¢oziilirse miisteriye

mesaj ile cevap donme

SMS_SENT_TYPE VARCHAR2(1) Problemin tipine gore mesaj
gonderilip gonderilmeyecegi

HINT_TEXT VARCHAR2(100)  Kullaniciya problem tipinin
aciklamasini getirme

Problem Type Parameters : Problemin detay bilgilerinin tanimlandig1 tablodur.

Alan Adi Data Tipi Aciklama
PRB_TYPE_ID NUMBER Problem tip numarasi
PRM ID NUMBER Parametre numarasi
LABEL VARCHAR2(55) Etiket

LABEL_TYPE VARCHAR2(25) Etiketin tipi

OPTIONAL VARCHAR2(1) Se¢imli alanlar
LABEL_NUM NUMBER Etiket siras1
PRM_DATA_SOURCE_ID NUMBER Onceden taniml1 degerler

Parameters Data Source: Problemin alt detay bilgilerinin tanimlandig: tablodur.

Alan Ad1 Data Tipi Agiklama
PRM_DATA_SOURCE_ID NUMBER Onceden taniml1 degerler
NAME VARCHAR2(35) Parametre numarasi

DATA SOURCE_ID VARCHAR2(1) Dinamik ise tablodan, statik ise

kullanicinin girdigi deger
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Parameters Data Value: Statik degerler i¢in girilecek bilgilerin tutuldugu tablodur.

Alan Adi Data Tipi Agiklama
PRM_DATA_SOURCE_ID NUMBER Onceden taniml1 degerler
PRM_DATA_VALUE_ID NUMBER Deger numarasi

PRM_DATA_VALUE VARCHAR2(80)  Degeri

Problem Parameters Data: Girilen alt detay degerin parametre numarasinin ve

degerinin tutuldugu alandir.

Alan Adi Data Tipi Agiklama

PROBLEM_PRM_DATA _ID NUMBER Parametre data numarasi

INQUIRY _ID NUMBER Problem numarasi

PRM_ID NUMBER Probleme ait girilen parametre
numarast

PRM_DATA VARCHAR2(80)  Parametre degeri
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Problem Bilgi Girisi Ekranindan Problem Tip Bilgisinin Sec¢ilmesi: Miisteri
hizmetleri servisini arayan bir abonenin telefon numaras: miisteri temsilcisi (agent)
tarafindan GSM No. alanina girilir. Bu bilgi girildikten sonra abonenin ad, soyad,
abonelik tarihi, abonelik durumu, faturali —faturasiz olmasini iceren abone bilgileri
abone veritabanina baglanilarak otomatik ekrana gelir. Abonenin verdigi bilgi
dogrultusunda yasadigi problemin, problem tipi ve kodu segilir ve se¢ilen problem

hakkinda detayl bilgi girilir.

2001-11-16 00:00:00.0

AKTIF

% Postpand
PERIHAN
V " Prepaid
“UNAL Temizle | Kaydel

Faturas1l 3 milyar geldiginden ayrintily ﬂ
faturanin incelemmesi we adresine

| Abone lcra I
gimder ilwesi. j r ——
 Buoblem Bilgleri | Broblem TipBilgleri ) Abone Problemleri | AboneFaxkn | Clizim

IA!,frmtlh Fatura Talehi ’7‘

[n ‘Abone Dalia Onceds Fax Gelunis Hemne Yollanmarnsg
i ‘Abons Evrakdaru Bolge Miid ne Testm i

[ ‘Abone Evradanu Bolge Temsiilf'ne Teshm Bt
[ ‘Abone Evraklarm Fax Celanis

||
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Sekil 6.2 Problem Tip Bilgisinin Se¢im Ekrani

88



Problem Bilgi Girisi Ekranindan Problem Bilgisinin Secilmesi: Burada
problemin onceligi, durumu, atanacak grup ve agent ile transfer edilecek grup ve

agent secilebilir.
5 tane durum vardir.

e Calisiliyor,

e Mesaj birakildi,

e Beklemede,

e Arastirihyor,

e (Coziimlendi.
Segilen problem tipinin kodundan dolay1 igin atanacagi grup otomatik ekrana gelir.
Atanacak agent, transfer edilecek grup ve agent istege baglh secilebilir. Aboneye bir
cevap doniilecekse cevap tarihi alanina tarih girilir. Kaydet diigmesine basilarak,

sistem tarafindan numara verilerek problem kaydedilir.

T — T [m—

& Postpaid
PERIHAN
-| - " Prepaid

Soyad [0 | Tenizle | Kaytet |
Faturasi 3 milyar geldidinden ayrintili ﬂ
faturanin incelemmesi ve adresine ’F Ahone |cra
gonderilmesi. j

{ Broblem Bilgleri | Problemn Tip Bilgleri | AboneProblemteri | AboweFalan | Cigim |

Co e EETa
Coptali @

CC R —
“WT“?U

r |Ger1])mmlecek mi?

Sekil 6.3 Problem Bilgisinin Se¢im Ekrani
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Problem Bilgi Giincelleme Ekranindan Problem Bilgisinin Secilmesi: Problem
atanan gruptaki bir agent, problem bilgi giincelleme ekranindan miisteri problemini
giincellemek i¢in bu meniiye girer. Problem bilgilerinden agent olarak kendi adim
secer. Eger agent supervisor ise grup igersinden herhangi bir kisiye atama yapabilir.

Sorunu ¢ozemeyecekse baska bir grup ve agent’a problemi transfer edebilir.
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Sekil 6.4 Problem Bilgi Giincelleme Ekrani
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Problem Bilgi Giincelleme Ekranindan Abone Problemlerinin Secilmesi:
Abonenin geg¢misten bugiine kadar tiim bildirmis oldugu problemler listelenir.

Problem No. alan1 segilerek problemin detayr hakkinda bilgi alinabilir.
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Sekil 6.5 Abone Problemlerinin Se¢im Ekrani
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Problem Bilgi Giincelleme Ekranindan Abone Fax’imin Secilmesi: Abonenin
varsa gondermis oldugu fax’lar listelenir. Dosya ismi secilerek fax’in igerigi

goriintiilenir.
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Sekil 6.6 Abone-Fax Goriintiileme Ekrani
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Problem Bilgi Giincelleme Ekranindan Coéziim Bilgisinin Secilmesi: Problemin
sonucu hakkinda ¢ézlim kismina agiklama yazilir. Eger problem ¢oziilmiis ve baska
birisine atanmas1 istenilmiyorsa problem kapatilsin kismi isaretlenir. Bdylece
problem kapatilmis olur. Aboneye geri doniis yapilmasi istenilen durumlarda

problem kapatilmayip bekletmeye alinabilir.
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Sekil 6.7 Problem Coziim Ekrani
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Problem Bilgi Giincelleme Ekranindan Kontrol Zamam Bilgisinin Secilmesi:
Problemin kaydedildigi andan kapatildig1 ana kadar yasadig: siirecler goriintiilenir.

Boylelikle o isten sorumlu kisiler belirlenir.
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Sekil 6.8 Siire¢ Goriintiilleme Ekrani

Bu yap1 sayesinde c¢agri merkezine gelen aramalarin istatistiki bilgileri bir
veritabaninda tutulacaktir. Bu veri tabani hangi agent’in hangi ¢agriy1, hangi miisteri
ile, ne zaman yaptiZ1 bilgisini igerecektir. Bu sayede detayli raporlar alinarak

misterilerini her yoniiyle tanima firsati yakalayacaktir.
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7.SONUC

‘Miisteri velinimetimizdir.” Bu ciimle aslinda CRM’in yani Miisteri Iliskileri
Yonetimi’nin en gilizel 6zet climlesidir. Rekabetin agirlastig1 ve iilke sinirlarini astig
bir donemde kimse artik miisterinin 6nemini tartismamaktadir. Tartisilan, nasil daha
fazla miisterim olur ve var olan miisterimi nasil rakiplerime kaptirmam konusudur.

Bu sorularin yanitlart da CRM felsefesinde, siirecinde gizlidir. [7]

Sel¢uklu ve Osmanlidan bu yana Anadolu’da hakim olan esnaf loncalar1 ve esnafin
felsefesi de buydu. Miisteriyi yiiz yiize tantyan esnaf miisterinin ailesinden kullanim
aligkanligina kadar hemen hemen her seyi bilir ve ona gore davranirdi. Bugiin geriye
doniip bakildiginda Tiirkiye nin en biiylik gruplarindan olan Kog¢ Grubu’nun basarisi
da bu iliskiye baglaniliyor. Arcelik’le birlikte Anadolu’da bayi agin1 kuran grup en
fazla miisterisiyle kars1 karsiya gelecek olan bayilerini segerken olduk¢a dikkatli
davraniyor. Temel ilkesi olan bulundugu beldede sevilen, sayilan ve diiriist olduguna
inanilan esnaflar1 secme konusunda ise hi¢ taviz vermiyor. Grubun kurucusu Vehbi
Kog¢’un ‘Miisteri her zaman haklidir, miisteri velinimetimizdir’ ilkesini biitiin
islerinin ana felsefesi haline getirip bu felsefenin herkes tarafindan benimsenmesinin
de bugiinkii basarida 6nemli rolii oldugu belirtiliyor. Dikkat edilen bir diger nokta ise
miisterinin istek ve sikayetlerinin bayiler kanaliyla dinlenmesi ve iiretimin de buna

gore sekillenmesidir.

Bugiine baktigimizda ise artik isletmeler i¢in miisteri mahallesinde degil diinyanin
herhangi bir yerinde olabilir. iste bu noktada miisterinin izini siirmek, bu izden

anlaml sonuglar ¢ikartip kisiye 6zel hizmet, iirin sunmak gerekiyor.

Yeni ekonomide gii¢ miisterinin elindedir. Iletisim araglarinin ve teknolojinin
gelismesi, gilicii miisteriye vermektedir. Bu da {iretici firmalarin {iriine degil
miisterilere odaklanmasini gerektirir. Miisteri sadakati, isletmelerin ellerinde tutmasi
gereken en onemli deger olarak yiikselir. Bunun sonucunda CRM, yeni ekonomide

daha fazla kar ve rekabet avantaj1 saglayan uygulamalar olarak karsimiza ¢ikar.
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Yeni miisteri kazanma ve kazanilmis miisteriyi elde tutma maliyetinin farkina varan
kuruluslarin vazgegilmez yatirim kalemleri arasina giren CRM uygulamalari, aslinda
cagri merkezinden veri ambarma kadar uzanan farkli Ozelliklere sahip bir dizi

uygulamanin entegrasyonu olarak gortiliir.

Kiigiik 6l¢ekli uygulamalarda bir ¢agri merkezi ve kiigiik bir karar destek birimiyle
olusturulabilen CRM sistemi, genig lirlin ve hizmet yelpazesine sahip biiyiik bir
kurulus s6z konusu oldugunda, dev boyutlu, karmasik ve detayli tasarim gerektiren

kritik bir proje haline doniigebilir.

CRM’e yatirnm yapmak artik {ist diizey yoneticiler i¢in yapilsin m1 ya da ne zaman
yapilsin diye diisliniilecek bir konu olmaktan ¢ikmaktadir. Son arastirmalara gore,
sirketler i¢cin konu artik CRM’e ne dlgiide ve ne kadar hizli gegileceginin

belirlenmesine kalmistir.

Sirketlerin CRM uygulamalarin1 gerceklestirebilmeleri i¢in oncelikle kurumsal bir
strateji belirlemeleri gerekir. Bu yonde sirketler, miisteri odakli bir yapiya gegmek
icin departmanlar1 ve temas kanallar1 araciligiyla miisterileri hakkinda bilgi
toplayabilir. Sirketler icin miisterilerini tanimak 6nemlidir; miisterilerini daha iyi
tanidikca onlara daha iyi hizmet verebilir. Daha iyi hizmet verdik¢e miisterileri
sadakatini arttirir; miisteri sadakati artinca da yeni tanitilan hizmet ve iriinlerin
yukar1 ve capraz satisi kolaylasir. Bunu basarabilen sirketler, miisterilerini daha uzun

stire ellerine tutabilir, gelir ve karlarmni artirabilir.

Yatirnmin geri doniisii (ROI) her tiir isletmenin kurulusunun kose tasidir. Miisteri
iliskileri ya da diger yapisal reformlarin isletmelerde karsilik bulabilmesi ol¢iilebilir
deger olan ROI ile miimkiindiir. Isletmeleri, yapmay: diisiindiikleri CRM
yatirimlarma goétiiren nedenler irdelendiginde; diinyanin herhangi bir cografyasinda
tatmin esigi slirekli ylikselen miisteriler ile karst karsiya olduklari, rekabetei
pazarlarda is yapmaya galistiklari ve giinden giine zorlanan dagitim kanallari ile kars1
karsiya olduklar1 goriiliir. Bu baskilara igletmeler daha saldirgan dagitim kanallar ve
degerlerine gore miisteri farklilastirma caligmalari ile cevap vermeye c¢alisirlar. Bu
diirtiiler ile yapilan yatirimlarin eksik ve hatta para kazandiramayan yatirimlar
olarak adlandirilmast ne yazik ki ozellikle Tiirkiye uygulamalarinda fazlasiyla
gortliiyor. CRM yatirimlarimin bir genel siire¢ iyilestirme caligmasi degil sadece

birer yazilim olarak degerlendirilmesi, isletmelerde CRM c¢aligsmalarinda bir proje
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takimi kurarak degil, birer ikiser bireysel ¢aligmalar ile kendini géstermesi basarisiz
caligmalarin ana kaynagidir.

Bir isletmede stireglerin miisteri merkezli hale gelmesine karar verilmesinden sonra
bazi calismalarin yapilmasi1 gerekir, bu caligmalarin basarisi ile yapilan CRM
yatiriminin geri ddniis oranlar1 arasinda yiizde yiiz bir baglant1 vardir. ilk olarak bir
proje takimi kurulmali ve CRM danigmanlar ile birlikte igletmelerin is siirecleri
tekrar masaya konup irdelenmelidir. Bu ¢alismanin iki yarari olacaktir; birincisi
farkli boliimlerin birbirlerinden bagimsiz olarak tekrar ettikleri islerin anlagilmasi ve
sadelestirilmesi, bir digeri ise CRM yazilimlarinda kullanilacak bilgilerin bazi
standartlara baglanabilmesidir. Bu noktaya gelindiginde CRM yazilimlarina girilecek
olan biitlin bilgiler hazirlanmis olacaktir, bir adim sonrasinda ise miisterilerin bizi
nasil bulduklar1 ve bizim miisteriye nasil ulastigimiza dair sorulara cevap
bulunacaktir. Bu c¢alismalar genelde yapilacak olan saha anket c¢alismalari ile
desteklenir, eldeki cevaplar CRM yazilimlarinin iclerinde bulunan bilgi kiimeleri
icinde eritilir, bundan sonraki satis faaliyetlerinde zemin olusturur. CRM yatirimi
yapan bir isletmenin orta veya uzun vade de en biiyiik amac1 ¢apraz satis yapmak
olmalidir; ¢linkii CRM yazilimlar1 sayesinde pazara ve miisterilerine dair biitiin
bilgiler ellerinde olacagindan degisik satis formasyonlar1 ve degisik gelir elde etme

yollar1 bulmak isletmenin ROI oranlarina katkis1 biiyiik olacaktir.

Son noktada gelinen en 6nemli konu ise bu siire¢ iyilestirme ¢alismalarinin kurulmus
olan proje takimlarinin da siirekli katkisi ile devam ettirilmesinde gosterilecek olan
azim ve karlilik olmalidir. CRM yatirimlar1 bir hayli iddiali hedeflere ulagmada
kullanilacaktir. Bu hedefler sirketlerin orta ve uzun vadeli Ongoriileri ilizerinde
onemli yer tutar ve bu yilizden hem {ist yonetimler tarafindan gerekli kararlilik
siirmeli hem de uygulayic1 kadrolardaki basartya doniik inang azalmadan devam

etmelidir.

CRM sistemlerini destekleyen ¢ok sayida bilgi teknolojileri vardir ve en onemli

teknoloji bileseni miisteri verilerini depolamay1 saglayan veri ambarlaridir.

Veri ambari, farklh tipteki verileri kullanislt ve giivenli bilgi haline doniistiirerek,
karar destek ve analitik islem yapabilen uygulamalarin kullanacagi bir ortam
olusturur ve gecmise doniik verilere kolayca erisim olanagi saglar. Veri ambari
olusturmak i¢in Oncelikle is ihtiyaglarinin ve isletmenin stratejik hedeflerinin ¢ok iyi

belirlenmis olmas1 gerekmektedir. Kullanic1 gereksinimlerini igermeyen veri ambari
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amacina ulagsmamis ve uyumsuz verilerden olusmus bir veri yiginina doniisiir. Bu

yiizden isletmenin veri yapisi detayli olarak analiz edilmelidir.

‘En 1yi misterilerimizi nasil koruyabiliriz?’, ‘Hangi miisterilerimizin rakibe gitme
olasilig1 yiiksek?’ gibi sorularin cevaplarin1 bulmak tizere kullanilan veri madenciligi
uygulamalari diger karar destek uygulamalarindan farkli olarak sirketlere gelecekte
ne olursa nasil bir sonug ile karsilasilabilecegi hakkinda bilgi verir. [27] Veri
madenciligi CRM’in 6nemli bir kismidir. Sirketler ellerindeki {iriini kime
pazarlayacaklarina karar vermek zorundadirlar. Burada miisterinin yagsam donglisii
adi verilen bilgileri 6nem kazanmaktadir. Miisteri sirketle ilk is yaptiginda bu
dongiiyli baslatir ve zaman iginde iligkiler bunu sekillendirir. CRM bundan sonra bu

yasam dongiisiinii modellemeyi amaglar. [30]

Internet’in yarattig1 miisteri kitlesi; ok daha bilingli, farkl1 gereksinimlere sahip olan
ve bunun yaninda markaya her zamankinden daha az sadik olan bir yapiya sahiptir.
Misteriler, bir aligveris sitesinden sadece gezinip aligveris yapmamakta, online
islemlere yonelik kararlar vermekte, bilgi istemekte ve bunlarin yaninda geleneksel
iletisim kanallarina da ihtiya¢ duymaktadir. Kisacasi, miisteriler bir isletme ile kendi

istedikleri bicimde ve kendi istedikleri zaman iletisim kurmayi arzulamaktadir.

Tim bu gereksinimlere karsilik verebilmek icin, miisteri ile temas edilen her
noktanin yeniden yapilandirilmas1t ve miisteri deneyiminin gelistirilmesi ve
yonetilmesinin saglanmasi gerekmektedir. Mevcut uygulamalar1 terk ederek sadece
web lizerinden gerceklestirilecek uygulamalarin basarili olma sansi yoktur. Bu
durumda e-CRM’in getirileri elde edilemeyecegi gibi miisteri deneyimi daha da

kotiiye gidecek ve miisteriler, kendilerinin farkina varilmadigini diisiinecektir.

Multimedya unsurlarla desteklenmis c¢ok kanalli miisteri etkilesim merkezleri
degisen miisteri iliskileri kavraminin temelini olusturur ve basarili bir e-CRM

stratejisinin ve ¢Oziimiiniin ana hatlarini teskil eder.

CRM sistemlerinin diger teknoloji bileseni, cagri merkezi olarak adlandirilan miisteri
hizmetleri servislerinin otomasyonunu saglayan iirlinlerdir. Burada ¢agri merkezine
gelen aramalarin bilgileri veritabaninda tutulur. Bu veritabani miisteri temsilcisi ile
ilgili bilgileri, hangi ¢agrinin hangi miisteri temsilcisi tarafindan ne zaman ve ne
sekilde sonlandirildig1 gibi detay bazda hareketleri icerir. Boylece veri tabanindan

istenilen 6zelliklerde rapor alinarak, miisteriye yonelik 6zel hizmetler sunulur.
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