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MÜŞTERİ İLİŞKİLERİ YÖNETİMİ 

ÖZET 

ĠĢ dünyasında yaĢanan baĢ döndürücü geliĢmeler, internet teknolojisinin hızla 

yaygınlaĢarak iĢ yapma biçimlerini değiĢime zorlaması yeni kavramları, yeni 

stratejileri ve yeni çözümleri gündeme getirmektedir. Bu ortamda öne çıkan 

kavramlardan birisi olan MüĢteri ĠliĢkileri Yönetim Sistemleri kuruluĢların 

müĢterileriyle olan iliĢkilerini daha etkin yönetebilmelerine olanak sağlayan bir iĢ 

stratejisi olarak tanımlanmaktadır. 

CRM sistemleri ile kuruluĢlarda müĢterilere iliĢkin tüm bilgiler en son hali ile 

çalıĢanlarca paylaĢılmakta; buna bağlı olarak da müĢteri beklentileri tam olarak 

karĢılanabilmekte ve böylece müĢteri bağlılığının sağlanması mümkün kılınmaktadır.  

Bu çalıĢmada ikinci bölümde, müĢteri iliĢkileri yönetiminin ortaya çıkıĢı, kavramsal 

tanımlamalar, CRM gereksinim nedenleri ve müĢteri sadakat modeli anlatılmaktadır. 

Üçüncü bölümde, CRM sistemlerinin aĢamaları, bileĢenleri ve süreç güncellenirken 

gereken bölümsel kültür değiĢimleri incelenmektedir. Ayrıca teknolojiye dayalı 

müĢteri iliĢkileri yönetim projelerine giriĢirken yapılması gereken yatırımın geri 

dönüĢü çalıĢmalarında göz önünde bulundurulması gereken kavramsal tanımlamalar 

üzerinde durulmaktadır. 

Dördüncü bölüm, müĢteri iliĢkileri yönetiminde kullanılan bilgi teknolojilerini 

içermektedir. Veri ambarı kavramı, özellikleri, veri ambarı oluĢumunda yaĢanan 

süreçler; data mart tanımı ve data mart ile veri ambarı arasındaki farklar; veri 

madenciliği ve modelleri ile OLAP kavramı, iĢletmelerde OLAP teknolojisinin 

kullanıldığı alanlar, OLAP ile veri madenciliği arasındaki farklar ile OLAP ve OLTP 

sistemlerinin karĢılaĢtırmasına  yer verilmektedir. 

BeĢinci bölüm, elektronik müĢteri iliĢkileri yönetim sistemlerine ayrılmıĢtır. 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetim sistemlerinin iĢ süreçlerine uyarlanması, 

uygulama sırasında yaĢanan sorunlar, elektronik müĢteri iliĢkilerinde baĢarılı olmak 

için  yapılması gerekenler anlatılmaktadır. 

Tezin son kısmında GSM sektörüne yönelik bir uygulamaya yer verilmektedir. GSM 

sektöründe müĢteri iliĢkileri yönetim kavramının anlamı ve müĢteri verilerinin 

analizine değinilmektedir.  
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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 

 

 

 

1. GĠRĠġ 

MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi (CRM-Customer Relationship Management), müĢteri 

merkezli stratejiler ile bu stratejileri destekleyebilecek;  satıĢ ve pazarlamayla 

beraber, müĢteri hizmetleri, muhasebe, üretim ve lojistik gibi yeni fonksiyonları 

kapsayan ve bu yeni fonksiyonlardan etkilenecek herkes için tüm iĢ süreçlerinin yeni 

baĢtan düzenlenmesini içeren ve bunları gerçekleĢtirirken de teknolojiden yararlanan 

bir yönetim stratejisidir.[1] 

MüĢteri ĠliĢkileri Yönetiminin amacı doğru müĢteriyi hedeflemek ve o müĢteriyi 

edinmek için stratejiler geliĢtirmektir. MüĢteri kazanıldıktan sonraki evrelerde 

sürekliliği sağlayarak müĢteri sadakatini sağlamaktır. Gerçek müĢteri bağlılığının 

kurulup, yönetilebilmesi ve  müĢteri merkezli iĢe dönüĢebilmesi için rehber niteliğini 

taĢıyacak aĢağıdaki adımlardan oluĢan müĢteri merkezli iĢ modelini incelemek 

gerekmektedir. [2] 

 MüĢterinin hangisinin bağlılık potansiyeli daha yüksek ise o müĢteriye 

odaklanmak gerekir. Bu müĢteri veritabanının analizi ile modellenebilir. 

Buradaki stratejik konu müĢteriyi elde tutmak ve pazardaki en büyük payı garanti 

altına almaktır. 

 ġirket için önemli temel değerler, satıĢ proseslerine dahil edilmelidir. Bu durum 

müĢteri çekme yolunda müĢterilerin neleri isteyip neleri aldığı konusundaki  bağı 

optimize eder. 

 Organize Ģirket misiniz? Birçok firma organize bir Ģekilde çalıĢmamaktadır. SatıĢ 

ve pazarlama yoğun bir Ģekilde yeni müĢteriler bulmaya çalıĢırken mevcut 

müĢterilerin bir kısmı firmayı terk etmektedir. SatıĢ elemanları çok yoğun 

olduğundan kolay ticaret yapmayı gözden kaçırmaktadır. Bir Avrupa sigorta 

firması eldeki mevcut müĢterilerine tekrar odaklanarak, müĢterilerinin 

bağlılıklarını arttırmıĢ ve  ticaretini 6 ayda %650 „lere ulaĢtırmıĢtır. Bu yüzden 

Ģirket içerisindeki uygunluk iĢin kalitesinde de gözle görülür bir artıĢı getirir. 

 MüĢteri bağlılığının artması sonucu  müĢteri Ģikayetlerinin azaldığı gözlenir. 
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 MüĢteri ile iliĢkileri sürdürmek için müĢterilerin yaĢam boyu değerini 

hesaplamak gerekecektir. 

 MüĢteri yaĢam boyu değerini hesapladıktan sonra bunun yönetilmesi ve bundan 

elde edilecek bilgi ile yapılması gerekenler ortaya çıkarılmalıdır. Ġki önemli 

sonuç vardır. Birincisi, satıĢ maliyetleri azalır ve satıĢ oranlarında ikiye katlanma 

gözükür. Ġkincisi, müĢteri yaĢam boyu değerinin nasıl uzatılacağı prosesi baĢlar. 

MüĢteri beklentisi ve müĢteri ile olan her mülakat çok büyük önem arz edecektir. 

Zamanla müĢterinin sadakatini arttırmak için yapılan her harcama müĢteri yaĢam 

boyu süresinin ne kadar uzadığını gösterecektir. MüĢteri sadakatine bağlı olup 

bunun maliyetinden kaçınmak iĢe yaramayacaktır. 

 MüĢteri yaĢam boyu süresini uzatmak müĢteriyi tatmin etmekle olur. Personelin 

Ģirket içi performansını müĢteri mennuniyetinin etkisi olacak Ģekilde 

düzenlenmesi personelin performansını arttıracaktır. 

 ĠĢlerin müĢteriye bağlı hale getirilmesi sonucunda, mevcut olan müĢterilerle iĢler 

artacak ve satıĢ için yapılması gereken harcamalar azalacaktır. 

 ÇalıĢanların müĢteri ile olan iliĢkilerinin kuvvetlenmesi ve müĢteri ile yüz yüze 

gelen personelin yetki ve sorumlulukları ile sorun çözme yeteneklerinin 

geliĢtirilmesi ve hoĢnut bireyler haline getirilmeleri kurumsallaĢmadaki  baĢarı 

için kaçınılmaz olmaktadır. 

 MüĢteriler karlılık ve süreklilik açısından sınıflandırılmalıdır. 

 Ġyi ve etkin bir iletiĢim kurulmadan, iyi ve etkin bir müĢteri iliĢkileri oluĢturmak 

olanaksızdır. MüĢteri iliĢkilerinde baĢarılı olabilmek için müĢterinin ihtiyaçlarını, 

sorunlarını belirlemek ve bunlara çözüm önermek gerekir. Bunun yolu da etkili 

bir iletiĢimi oluĢturan açık, dürüst ve içten bir karĢılıklı iletiĢim kurmaktır. 

 Sorunların nedenleri bir kere belirlendiğinde Ģikayet sayısı azalacağından toplam 

Ģikayetleri ele alma maliyetleri de azalacaktır. 

 MüĢteri tutma ve kazanmanın önemli bir boyutu da müĢteri Ģikayetlerini etkin 

biçimde ele almaktır. 

 MüĢteri Ģikayetleri firma açısından zayıf yönlerin belirlenmesi, iĢlerin düzeltilip, 

doğru yapılması gibi birçok fırsatı da yaratmaktadır. 

Uzun vadede sürekli fayda ve istikrar sağlayacak bir sistemin yerleĢtirilmesi için 

CRM‟in sadece bir baĢlangıç olarak görülmesi ve gerekli alt yapının kurulması 

gerekmektedir.  
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CRM uygulamasında ilk yapılması gereken iĢletmelerin satıĢ ve pazarlama 

departmanlarının durum analizinin yapılarak CRM ihtiyaçlarının belirlenmesidir. Bir 

CRM uygulamasına baĢlamadan önce titizlikle yapılması gereken bu çalıĢmanın yanı 

sıra, ihtiyaçların belirlenmesinden sonra süreçlerin ve öncelik sıralarının 

tanımlanmasıdır. Her geçen gün artan rekabet koĢulları ve hızla değiĢen teknoloji 

CRM konusunda önce büyük resmin çizilmesi ancak küçük adımlarla baĢlanmasını 

gerektirmektedir. SatıĢ ve pazarlamadaki ihtiyaçların belirlenmesinden sonra 

tanımlanan süreçlerin doğru oluĢturulması gereklidir. CRM çözümünün iĢletme 

kültürüne ve yapısına uygun hale getirilmesi için müĢterinin ihtiyaçları 

doğrultusunda customizasyon çalıĢmasının yapılması, uygulama parametrelerinin 

belirlenmesi gerekir. 

CRM kavramını oluĢturan üç bileĢenden (insan, süreç, teknoloji) en önemlisi insan 

faktörüdür. Bu nedenle CRM projesindeki tüm süreçlerde doğru zamanda doğru 

kiĢilere doğru eğitimlerin verilmesinin projenin baĢarılı ile tamamlanması için Ģart 

olduğu unutulmamalıdır. 
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2. MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ (CRM) 

2.1 CRM’in Ortaya ÇıkıĢı 

Dünyadaki ileri ekonomilerin yanı sıra geliĢmekte olan ülkelerde de, 1970‟lere 

gelene kadar üretici ve satıcılar açısından bakıldığında, seri üretimi yapılan birçok 

ürünün satıĢında pek bir sorun olmadığı söylenebilir. Bu dönemde, genel olarak ne 

üretirsek satabiliriz düĢüncesinin hakim olduğu, bu durumda da, yöneticilerin seri ve 

hızlı üretim konularına odaklandığını söylemek yanlıĢ olmaz.[3] 

O yıllarda hissedarlarının gözünde büyük beklentiler yaratarak halka açılmaya 

baĢlayan Ģirketlerin üzerinde, cirolarını sürekli artırmanın yanı sıra karlılık ve benzeri 

finansal hedefleri tutturma yoluyla pazar değerini yükseltme baskısı vardı. Halktan 

büyük kaynak toplayan Ģirketler, bu hisselerin fiyatını serbest piyasa ortamında 

yükseltmek, yatırımcılarına gelir ve değer artıĢı sağlamak zorundaydı. Ancak bu 

yıllarda, geliĢen teknoloji sayesinde üretim maliyetlerinin düĢmesi, üretimin 

bollaĢması, malların ve hizmetlerin kolay taklit edilebilir bir hale gelmesi ve 

ucuzlaması, rekabet konusunu yavaĢ yavaĢ ortaya çıkarmaya baĢlamıĢtı. Belli bir 

noktadan sonra, mevcut pazar, artan üretimi eskisi kadar kolaylıkla tüketemez hale 

geldi. MüĢteriler de bu durumdan yararlandılar ve haklı olarak, daha talepkar ve daha 

az sadık olmaya baĢladılar. 

Bu durumda, çalıĢmayan, para kazanmayan, ödeme gücü olmayan kesime mal ve 

hizmet satılmasının mümkün olmaması, yeni pazarlar aramanın risk alma cesaretini 

gerektirmesi, yeni pazarlara açılarak kısa vadede bir kar elde etmenin pek kolay 

olmaması nedeniyle, mevcut pazarın tüketimini o andaki ihtiyacın üzerine çıkarmak, 

yani ihtiyaç yaratmak gerekiyordu. Bu geliĢmeler, uzun sürecek bir değiĢimin 

baĢlangıcı olarak belki de yeni ekonomi‟nin kendisiydi.  

2.1.1 Pazarlamanın Geleneksel Öğretileri 

Rekabetin hafiften hissedilmeye baĢlandığı ortamda, pazarlamanın geleneksel 

öğretileri önem kazanmaya baĢladı. Bunlar arasında olan, 
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 Reklam 

 Pazar araĢtırma 

 Kurum imajı 

 Kurumsal iletiĢim 

 Fiyatlandırma 

 Promosyon 

gibi kolay anlaĢılıp uygulanabilen kavramlar bu dönemde iyice popülerleĢti. 

Pazarlama çok ulvi bir bilim dalıymıĢ gibi pozisyonlandırılmaya çalıĢıldı. Rekabetin 

yavaĢ yavaĢ kendini göstermeye baĢladığı bu yeni iĢ ortamında, düĢünce yapıları 

pazarlamanın geleneksel öğretileri ile ĢekillendirilmiĢ olan yöneticilerden parlak 

fikirler çıkmaya baĢladı. Kısaca,  

 Daha iyi ürünler sunalım 

 Fiyatı düĢürelim 

 Fiyatı yükseltelim 

 Maliyetleri düĢürelim 

 Masrafları düĢürelim 

 Daha çok reklam yapalım 

 Reklamları keselim 

 Promosyon yapalım 

 Sponsor olalım 

 Kampanya yapalım 

Ģeklinde özetlenebilecek birtakım öneriler doğrultusunda geliĢtirilen stratejiler, 

Ģirketleri bir süre daha oyaladı. 

Ancak, baĢlangıçtaki gereksinimleri karĢılayan ve Ģirketlerin satıĢlarına olumlu 

etkiler yapan bu geleneksel yaklaĢım, bir noktadan sonra tıkanmaya ve yetersiz 

kalmaya baĢladı. Bu dönemde, müĢteri denen varlık tekrar keĢfedildi ve  

 KiĢiye özel pazarlama 

 Seçkin müĢterilere yönelme 

 MüĢteri odaklılık 

gibi yeni deyimler ortaya çıktı. ġirket yöneticileri ise 
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 MüĢteriyi anlayalım 

 MüĢteriyi dinleyelim 

 MüĢteriyi tanıyalım 

gibi önerilere yöneldiler. Bu yönde ilerleyen Ģirketler, ilk baĢlarda bir miktar fayda 

sağladılar. Aslında hiçbir yaratıcı tarafı olmamasına rağmen, o yıllara kadar henüz 

yapılmamıĢ olan demografik bilgi analizi‟ne dayalı pazarlama stratejileri de bir 

miktar iĢe yaradı. Bu dönemde 

 Doğum gününde müĢteriye kart gönderen, 

 Pahalı semtlerde oturanlara pazar günkü gazetenin içinde villa broĢürü 

dağıtan, 

 Çocuğu olanlara eğitim kredisi öneren,  

 A grubu / B grubu....Tüketici kesimi gibi sınıflandırmalarla vakit geçiren 

 ve bu  sınıflandırmaları, müĢterinin  

 Lüks bir semtte oturup oturmadığı 

 Altında pahalı bir otomobil olup olmadığı 

 Çocuğunun yurt dıĢında bir üniversitede okumak zorunda kalıp kalmadığı 

gibi kriterlere bakarak yapan kuruluĢlar, müĢteri karlılığını ve verimliliğini bu derece 

basit algıladılar. Rekabetin hala yeterince görülmediği bu dönemde bile, CRM‟in en 

temel kavramlarının bile uygulanmamıĢ olduğu rahatlıkla söylenebilir. 

Pazarlamanın geleneksel 4 bileĢeni, bilginin ön plana çıktığı günümüz ekonomisinde, 

yerini müĢteriye pazarlama kavramının bileĢenlerine bırakmaktadır. [4] 

         Tablo 2.1  MüĢteriye Pazarlamanın 4P‟si [4] 

 

 

 

 

 

 

MüĢteriye pazarlama kavramının bileĢenleri Ģunlardır: 

 GeçmiĢ alım iĢlemlerine, internet davranıĢlarına bakarak, müĢterinin 

tercihlerinin ve ihtiyaçlarının fark edilmesi, 

Geleneksel Pazarlamanın 4 P’si MüĢteriye Pazarlamanın 4P’si 

Ürün (product) Tercihler (preferences) 

Yer (place) Öncelikler (priorities) 

Promosyon (promotion) Potansiyel (potential) 

Fiyat (price) Karlılık (profitability) 
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 MüĢteri yaĢam döngüsü bilgisinin müĢteriyle daha önce yapılan tüm iletiĢim 

verileri ile birleĢtirilerek önceliklerinin ve bu önceliklerin ne zaman 

değiĢeceğinin anlaĢılması, 

 MüĢterinin gelir potansiyelinin ve sadakat düzeyinin belirlenmesi, 

 Belli bir zaman dilimi üzerinde, müĢteri iliĢkisinin karlı olması için alınacak 

aksiyonların belirlenmesidir. 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi geleneksel pazarlama yaklaĢımından çok farklıdır.  

Tablo 2.2  Geleneksel Pazarlama ile CRM‟in Farkı [4] 

   Geleneksel Pazarlama                 CRM 

Hedef „SatıĢı yap‟ „Sadık bir müĢteri yarat‟ 

Odak Yeni müĢteri kazanma Tüm müĢteri yaĢam 

döngüsü 

Zaman Kısa vade Kısa, orta ve uzun vade 

Ana Performans 

Göstergeleri  

Pazar payı, ürün karlılığı, 

müĢteri memnuniyeti, hisse 

fiyatı 

Karlı müĢteri payı, karlı 

müĢterinin cüzdan payı, 

hisse fiyatı 

MüĢteri Bilgisi MüĢteri segmentlerinin 

alıĢkanlıkları, periyodik 

pazar araĢtırması 

Bireysel alıĢkanlıklar, 

gerçek zamanlı davranıĢ 

modellemesi ve tahminler 

Ürün Tek baĢına ürün Ürün-katma değerli 

servisler- marka 

Fiyat Genel fiyat indirimleri MüĢteriye özel 

fiyatlandırma 

Kanallar Geleneksel kanallar Yeni kanallar (iĢ ortakları 

da dahil olmak üzere) 

ĠletiĢim Tek yönlü, marka bazlı Ġki yönlü, iletiĢim bazlı, 

kiĢiselleĢtirilmiĢ bilgi 

 

Modern anlamıyla CRM‟in temelleri rekabet bariz Ģekilde kendini göstermeye 

baĢladıktan sonra atılmaya baĢlandı. Bu dönem, her ülke ve her cografi pazar için 

değiĢik olmasına karĢın,  
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 Çok sayıda müĢterisi olan veya  

 Çok sayıda ürün/hizmet sunan 

 ama bunlardan çok daha önemlisi  

 Rekabeti her an yaĢayıp arkasında hisseden ve  

 Çoğu serbest piyasa ekonomisinin olabildiğince doğru uygulandığı ABD‟de 

faaliyet gösteren dev kuruluĢlar, ilk olarak bu konuya 1970‟lerin sonunda el 

attılar. 

Ġlk olarak ABD kökenli büyük kuruluĢların giriĢtiği CRM projelerinde, pazarlama 

departmanları yepyeni bir yolculuğa çıktıklarını fark ettiler. Yaratıcılık 

gerektirmeyen geleneksel pazarlama öğretilerinin dıĢında farklı konuları da 

sorgulama gereksinimi duydular ve stratejilerini oluĢturmaya yardımcı olmak için 

müĢterinin gerçek davranıĢını da anlamaya çalıĢtılar. 

2.1.2  Demografik Bilgilerden Gerçek DavranıĢlara 

ġirketlerin bir kısmı müĢterilerini oturduğu semt, gelir durumu, aile yapısı, kullandığı 

arabanın markası gibi temel demografik bilgileri kullanarak bir dereceye kadar 

tanıyabiliyorlardı. Ancak, müĢterilerin sabit, demografik bilgilerinin yanı sıra, 

yaptıkları bir takım iĢlemler de vardır. Örneğin, ortalama bir müĢteri, bankanın 

sunduğu birçok ürünü değiĢik hizmet kanallarından kullanmaktadır. Burada akla 

gelen  sorulardan sadece birkaçı Ģöyle olabilir. [3] 

 Kredi kartını kim, nerde, ne zaman ve ne satın almak için kullanıyor? 

 Kimler hangi ürünleri yılın hangi aylarında, ayın hangi günlerinde 

kullanıyor? 

 Kimler, ne zaman tatile çıkıyor? 

 Bugüne kadar en ucuz hizmet kanalı olan ATM‟i kullanan bazı müĢteriler, 

artık neden en pahalı kanallardan biri olan call centre‟i kullanmaya 

baĢladılar? 

Bütün bu soruların cevabını bulmak için, müĢterilerin gerçek davranıĢlarını detaylı 

analiz etmek gerekiyordu. Bunu elde etmek için kullanılan bilgi ise, zaten ellerinde 

birikmiĢ olan arĢivde çürüttükleri detaylı iĢlem verileriydi. 
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2.1.2.1 Detaylı ĠĢlem Verileri 

MüĢteriler, her türlü mal ve hizmet alımları da dahil olmak üzere, yaptıkları her 

iĢlemde, Ģirketlerin eline yüzde yüz doğrulukta bir ipucu veriyordu. Bu ipucu, 

kiĢilerin yaĢam biçimini, satın alma eğilimlerini, tüketim alıĢkanlıklarını, sunulan 

hizmet kanallarını kullanma/kullanmama durumunu açıkça ortaya koyuyordu. 

ġirketlerin bu ipucunu toplaması için müĢterilerin özel hayatına müdahale etmeleri, 

sinirlendirici sorular sormaları ve anket yapmaları gerekmiyordu. O güne kadar 

arĢivde duran bilgiler, pazarlama, ürün geliĢtirme, satıĢ stratejilerine bir numaralı 

kaynak olarak değerlendirilmek üzere tekrar sistemlere yükleniyordu. 

MüĢteri iĢlemlerinin detaylı analizinde bu sözü edilen yolu seçen Ģirketlerin tümü, bu 

hedeflere ulaĢabilmek için, en değerli insan kaynaklarını bu projelere yönlendirdiler, 

teknolojiye yatırım yaptılar, uzun vadeli ve büyük beklentiler içine girdiler. ĠĢe ilk 

baĢlayanlar yavaĢ yavaĢ meyvalarını toplamaya baĢladılar ve rekabet avantajını elde 

ettiler. Bu konuya doğru bakan ve bundan doğru olarak yararlanan Ģirketler, CRM‟in 

yaĢayan bir proje olduğunu ve aslında bir anlamda yaĢam biçimi olduğunu anlayarak 

organizasyonlarını ve her türlü stratejilerini buna göre güncellediler.  

CRM projelerinin kalbi olan veri ambarı uygulamaları sayesinde Ģirketler, iĢlemlerin 

detaylı analizi ile müĢterilerin gerçek davranıĢını kavradılar ve bu bilgiyi 

 Doğru zamanda 

 Doğru müĢteriye / müĢteri segmentine 

 Doğru ürünü / hizmeti 

 Doğru fiyattan 

 Doğru hizmet kanalından 

sunma amacıyla kullandılar. Bunlar rekabet içinde olan veya rekabeti umursayan 

Ģirketler tarafından yapıldı. 

2.1.2.2 Sorgulanan Kavramlar ve Yeni BuluĢlar 

Kendilerini bu yolculuğun içinde bulan kurumlar, 1980‟li yıllardan itibaren daha 

önce peĢinden koĢtukları bir sürü kavramı tekrar sorgulamak durumunda kaldılar. 

Pazarlamanın geleneksel öğretileri kapsamında herkes tarafından uygulanan pratikler 

geçerliliğini devam ettirmekle beraber, değiĢen iĢ koĢulları ve artan rekabet, her 

konuya olduğu gibi pazarlamaya da biraz daha ayrıntılı yaklaĢmayı gerektiriyordu. 
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Bu dönemde hangi temel kavramlar tekrar sorgulanmaya baĢlandı? 

Yeni MüĢteri mi? Sadık MüĢteri mi? Bugün artık birçok geleneksel 

pazarlamacının da kabul ettiği ve uluslararası literatüre girmiĢ bir gerçek, yeni 

müĢteri kazanmanın mevcut müĢteriyi elde tutmaktan 5 ila 15 kat daha pahalıya mal 

olduğudur. Bu rakam, sektöre ve hedef pazara göre değiĢimler göstermektedir.  

Pazarlama dünyasının önemli değiĢimler geçirdiği bu dönemlerde, ellerindeki 

müĢterileri mutlu etmenin de karlılığa etkisini ölçebilen Ģirketler, yeni müĢteri 

kazanmanın yanı sıra, mevcut müĢteriler için de yepyeni stratejiler geliĢtirmeye 

baĢladılar. 

Pazar Payı mı? Cüzdan Payı mı?  1980‟li  yıllarda CRM projelerine giriĢen 

Ģirketler, pazar payının yanı sıra cüzdan payı (wallet share) olarak adlandırılan 

yepyeni bir kavramı gündeme getirdiler. Bu kavram müĢterinin, Ģirket tarafından 

sunulan mal ve hizmetleri satın alma potansiyelinin tümünden yararlanılıp 

yararlanılmadığını  veya baĢka bir ifadeyle müĢterinin, Ģirket tarafından sunulan mal 

ve hizmet alımları için ayırdığı paranın ne kadarının Ģirkete, ne kadarının ise 

rakiplere aktığı gibi biraz daha karmaĢık ölçüler ile ilgilenir. 

Hesap / Kart / SipariĢ No mu? MüĢteri No mu?  Süreçler ve sistemler açısından 

bakıldığında, operasyonel sistemlerin birbirinden kopuk olarak tasarlanmıĢ olması 

nedeniyle bunların bir müĢteri odaklı bakıĢ altında birleĢtirmenin zor olduğu  ve iĢin 

baĢında birbirine entegre olarak geliĢtirilmemiĢ bu uygulamaların, CRM konusunda 

ilk çalıĢmaya baĢlayan firmaların ciddi Ģekilde sorguladıkları konulardan biridir. 

Toplam Hesap Adedi mi? Gerçek MüĢteri Adedi mi?  Ürün odaklı olarak 

tasarlanmıĢ olan mevcut operasyonel sistemler çoğu kez bir kuruluĢun toplam kaç 

adet gerçek müĢterisi olduğunu anlamasına bile engel teĢkil eder. 

Anket mi? Gerçek DavranıĢ mı?  DeğiĢik sektörlerde faaliyet gösteren ve doğrudan 

müĢteriye eriĢim olanağına sahip bulunan firmalar, CRM çözümleri kullanmaya 

baĢlamadan önce kendi müĢterilerini tanımak için bu müĢterilerin yaptığı iĢlemlerin 

ayrıntılı analizini gerçekleĢtiremiyorlardı. MüĢteriler her ne kadar yaptıkları 

iĢlemlerle Ģirkete kendi yaĢam biçimleri ile ilgili bir ipucu veriyorlarsa da, Ģirketler 

bunu anlayabilme yeteneğinden yoksundular. Bu durumda da Ģirketler için tek çare, 

tüketim alıĢkanlıklarını ve yaĢam biçimlerini anlamaya yönelik sorularla dolu 

anketler yapmaktı. 1980‟li yıllarda CRM yaklaĢımı ile tanıĢan Ģirketlerin en çok 
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sorgulayarak kökten değiĢiklik yaptıkları bakıĢ açıları ve pratikler arasında bir de bu 

yer aldı. 

Rakipten Gelen MüĢteri mi? Terk Oranında AzalıĢ mı?  Rekabetin geleneksel ve 

değiĢmez kurallarından biri, rakipten müĢteri kapmaktır. CRM çözümlerinde 

vurgulanan mevcut müĢteriyi elde tutma becerileri tek baĢına yeterli değildir. CRM 

çözümlerinin kullanılmaya baĢladığı yıllarda rekabetçi koĢulların etkisiyle, 

pazarlamacılar eskiden olduğu gibi sadece müĢteri elde etme konusuna odaklı olarak 

değil, mevcut müĢterinin Ģirketi terk etme oranının düĢmesi kaygısına da önem 

vererek çalıĢmaya baĢladılar. 

Ürün Karlılığı mı? MüĢteri Karlılığı mı?  Geleneksel pazarlama öğretileri arasında 

yer alan ürün karlılığı yerini hiçbir zaman müĢteri karlılığına bırakmamıĢtır. 

Görülebilir gelecekte, böyle bir değiĢim olması da beklenmemektedir. Ancak, bunun 

yanına gelen yeni bir kavram müĢteri karlılığı olmuĢtur. CRM yaklaĢımı ve 

çözümleri, Ģirketlerin müĢteri karlılığını ölçebilmelerini ve gerek müĢteriyi bir birey 

olarak, gerekse müĢteri segmentlerini bir grup olarak incelemelerini mümkün 

kılmıĢtır. Ürün karlılığını doğru olarak ölçen ve bu konuda doğru adımları atabilen 

Ģirketlerin, müĢteri karlılığını da yönetebilmeleri durumunda baĢarılı olmamaları için 

bir neden yoktur. Ancak burada tekrar ve özellikle vurgulanması gereken, ürün 

karlılığını doğru ölçemeyen ve bunu yönetemeyen Ģirketlerin müĢteri karlılığı 

yönetiminde de baĢarılı olamayacakları gerçeğidir. Dolayısıyla, karlılık sorunu olan 

Ģirketlerin, CRM çözümlerini kullanmaya baĢlamaları ile bu sorunun ortadan 

kalkacağı Ģeklinde bir beklenti içine girmemeleri gerekir. 

2.2 CRM  Çözümünün Tanımı 

BaĢarılı CRM projesi, en azından aĢağıdaki özellikleri taĢımalıdır. 

2.2.1 BileĢen ve Çözümlerin Doğru BirleĢimi 

CRM çözümü standart bir ürün gibi bakkaldan satın alınıp masanın üzerine 

konduktan sonra kullanılacak bir Ģey değildir. Her ne kadar birçok yazılım ve 

donanım satıcısı firma, CRM‟in tanımını kendi sattıkları ürünlere kadar daraltsalar ve 

kendi ürünlerini satın aldıklarında sorunun çözüleceği Ģeklinde mesaj verseler de, 

gerçekte her Ģirketin CRM tanımı, kendine özel olarak nitelendirilebilir. Çoğunlukla, 

bu iĢe ciddi olarak yaklaĢan ve büyük beklentilerle yola çıkan her kuruluĢ, hedef ve 
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stratejilerini belirledikten sonra kendi CRM yolculuğunu muhtemelen kendisi 

belirleyecektir. Önemli olan, eldeki olanakları, ihtiyaçları, hedefleri, stratejileri doğru 

tespit etmek, iĢe bileĢen tarafından değil, varılmak istenen nokta tarafından 

yaklaĢmaktır. Kurumların vizyonunu destekleyen bir misyon, misyonu destekleyen 

bir veya birden fazla hedef, hedefe varmayı sağlayan stratejiler, stratejileri 

destekleyen taktik planlar mevcuttur. Taktik planların altında ise, bu planın baĢarılı 

bir Ģekilde icra edilmesini sağlayacak olan ve artık daha küçük parçaya bölünmemesi 

gereken adımlar olmalıdır. 

2.2.2 ĠĢ Hedeflerine Yönelik YaklaĢım 

CRM projelerinde atlanmaması gereken önemli bir kontrol noktası da, bu iĢe 

giriĢilmesi ve sürdürülmesi aĢamasındaki motive edici faktörün nerede olduğunun 

unutulmamasıdır. Bu faktör, daima, rekabetten kaynaklanan satıĢ ve pazarlama 

kaygısı olmalıdır. Bir CRM projesi, sürecin herhangi bir aĢamasında içeri dönük bir 

hale gelirse, bilgi teknolojisi, insan kaynakları, süreç yönetimi, metod organizasyon 

veya toplam kalite yönetimi projesi haline dönüĢür ve satıĢ/pazarlama grubu da iĢi 

tekrar ele alamaz ise proje yarıda bırakılmalıdır. Projenin bu duruma düĢmemesi için 

iĢin en baĢından gerekli önlemler alınmalıdır. CRM projelerinin mutlak sahibi satıĢ-

pazarlama olmalıdır. Eğer herhangi bir CRM projesinde bu temel özellik yok ise, o 

bir CRM projesi değildir. 

2.2.3 Zeka Odaklı  Strateji 

CRM projelerinin en önemli bileĢenlerinden olan ve olmazsa olmaz diye 

nitelendirilen müĢteri davranıĢlarının analizi ile müĢterilerin, Ģirket tarafından 

sunulan ürün ve hizmetleri satın alma alıĢkanlıklarından bahsedilmektedir. Böyle bir 

ortamda, müĢterilerin davranıĢlarından veya davranıĢlarındaki değiĢikliklerden yola 

çıkarak kendi sunduğumuz ürünleri alıp almamasıyla değil, rakiplerimizin sunduğu 

ürünleri nasıl tükettikleriyle de ilgileniriz. 

2.2.4 Hissedar Düzeyinde Katılım 

CRM projelerinde aĢağıdaki nedenlerden ötürü hissedar düzeyinde katılım da 

gereklidir. Bu nedenler, kısaca Ģöyle sıralanabilir. 

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

ölçüĢebilir  düzeyde büyük teknolojik yatırımlar gerektirmektedir. 
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 Dünyada çok sayıda CRM projesi baĢarısızlığa uğramıĢtır. Dolayısıyla 

baĢarının yanı sıra, baĢarısızlığın da hesabı verilmelidir. 

 Proje en kaliteli insan kaynaklarını harcayacaktır.  

 Beklentiler uzun dönemlidir. Kısa dönemli sonuçlar beklenmemeli, bu yola  

sapma eğilimi olan yöneticilerin davranıĢları dikkatle kontrol edilmelidir. Bu 

iĢe giriĢilmesi için ise, beklentilerin uzun vadeli olduğunu hissedarların da 

bilmesi ve benimsemesi gereklidir. 

 CRM projelerinden beklentilerin, tüm kuruluĢ çapında netlik kazanması ve     

bunun mutlaka bir üst düzey onayından geçmesi Ģarttır. 

2.2.5 ġirket Ġçindeki En Değerli Kaynakların Bu ĠĢe Ayrılması 

Her Ģirket, CRM modelini kendisi çizecek ve dıĢarıdan sadece profesyonel yardım 

alacaktır. Bu iĢi bir teknoloji projesi olarak görmek, düĢülebilecek en büyük yanlıĢtır. 

Doğru ĠĢ Ortakları 

CRM projesinin sahibi olan Ģirket, birçok kaynağını ve detay düzeyde bilgisini iĢin 

doğası gereği satıcı firmalara açmak zorunda kalacağından, bu  kiĢi ve kurumların  

doğru seçimi son derece önemlidir. 

Uzun Dönemli Beklentiler 

CRM„in en önemli kısmı olan veri ambarı projelerinin bile en az iki yılda sahibine 

bir geri dönüĢ sağlamaya baĢladığı düĢünülürse, CRM kavramını tam anlamıyla 

uygulamayı planlayan bir kuruluĢta kısa dönemde bir sonuç beklememek gerekir. 

Geri DönüĢ Hesabının YapılmıĢ Olması ( Return On Investment - ROI ) 

BaĢarılı bir CRM projesinde geri dönüĢ hesabının yapılmıĢ ve en üst düzeyde kabul 

görmüĢ, üzerinde mutabık kalınmıĢ olması gerekmektedir. CRM iĢlerine yapılan 

yatırımın geri dönüĢü, müĢterilere yapılan satıĢlara olan pozitif katkı ile ölçülmelidir. 

Bu katkının hangi maliyetlerle gerçekleĢtiği, ROI baĢarı kriterinin esasını teĢkil eder. 

Sorun Çözme Amaçlı Değil 

Eğer bir Ģirket, operasyonlarında baĢarısız, verimsiz ve karsız ise, çözümü CRM‟de 

görmesi yersizdir. CRM, baĢarısız Ģirketleri baĢarılı kılmak için yaratılmıĢ sihirli bir 

değnek değildir. Dünya üzerinde, operasyonel olarak verimsiz, baĢarısız ve karsız 
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olan Ģirketlerin CRM projeleri uygulayarak karlı ve verimli hale geçtikleri görülmüĢ 

değildir. 

2.3 MüĢteri Sadakat Modeli 

CRM için Ģirketleri motive eden ve tetikleyen etkenlerin en baĢında gelen rekabet, 

yeni müĢteri edinmenin yanı sıra, mevcut müĢterileri koruyabilme hedefine de 

yardımcı olacaktır. Bu nedenle bir kurumun mevcut müĢterilerinin neden  kuruma 

sadık kaldıklarını, bu sadakat için hangi etkenlerin en önemli rolü oynadığını bilmesi 

gerekir. 

MüĢteri sadakatinin, Ģirket yöneticilerinin veya sahiplerinin odaklandığı konular 

içersinde gelir ve karlılıkla aynı önemi taĢıdığı ġekil 2.1‟de gösterilmiĢtir.  

Gelirlerin Artması                         ----------------------------- 

Karlılığın Artması                         ----------------------------- 

MüĢteri Sadakatinin Artması        ----------------------------- 

Rekabet Avantajı Kazanma           --------------------------- 

Maliyetlerin Azalması                  ----------------------- 

Yeni Pazarlama- SatıĢ Kanalları   ------------------ 

        

      0                  5.4  5.8  6.1 6.2 

En Önemsiz                               En Önemli 

ġekil 2.1 MüĢteri Sadakatinin ġirket Ġçindeki Yeri [4]  

MüĢteri sadakatini etkileyen temel dört unsur vardır. Bu unsurların ağırlığı, her 

Ģirketin iĢ sahasına, hedef pazarına ve sunduğu ürün/hizmetlere göre değiĢir. 

Güven 

CRM ile doğrudan iliĢkisi yokmuĢ gibi görünmesine rağmen, bir Ģirketin müĢteri 

sadakat modeli‟nde vazgeçilmez bir unsur olduğu için mutlaka incelenmek 

zorundadır. MüĢterinin Ģirkete duyduğu güven son derece önemlidir. [3] 

Vazgeçilmezlik 

MüĢteri sadakat modelinde vazgeçilmezlik her ne kadar CRM ile çok yakın ilgisi 

olmadığı düĢünülse de, CRM açısından bakıldığında rahatlıkla ölçülebilecek ve 

yönetilebilecek bir unsurdur. CRM tarafından beslenen strateji ve süreçlerin doğru 

uygulanması durumunda CRM‟den en çok yararlanacak olan ve üzerinde en çok 
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çalıĢma yapılabilecek unsurlardan biri budur. Nedeni ise son derece basittir. 

Vazgeçilmezlik unsuruna etki eden faktörler, değiĢik sektörlere göre değiĢik ağırlıkta 

yer almalarına rağmen, hemen hepsi pazarlama ve satıĢ ile ilgilidir. CRM‟in asıl 

sahibinin de pazarlama ve satıĢ olduğu gerçeğinden, bir CRM çalıĢmasına girilmeden 

önce bu unsurun ayrıntılı olarak incelenmesi gereği ortaya çıkar. 

Örneğin, birçok sektörde müĢterinin vazgeçme maliyeti, sunulan ürünleri ve değiĢik 

hizmet kanallarını kullanma sayısıyla doğru orantılıdır. O anda repo faizleri çok 

yüksek olduğu için bir bankaya parasını yatıran müĢteri, ertesi gün baĢka bir 

bankadan daha yüksek bir faiz oranı bulduğu anda parasını rakibe yönlendirebilir. 

Ancak, aynı bankanın hem kredi kartını, hem yatırım hesabını, hem otomatik ödeme 

hizmetini kullanan, üstelik bir de o bankadan ev kredisi almıĢ olan müĢterinin 

bankayı terk etme olasılığı bir öncekine göre çok daha düĢüktür. 

Umursanmak 

CRM‟in vazgeçilmez bileĢeni olan müĢteri iĢlemlerinin detaylı analizi ile müĢteri 

davranıĢlarını anlamak, bu iĢlemleri anlamlı bilgi haline getirmek, bu bilgiyi ise 

sağlam ve uzun süreli müĢteri iliĢkisi haline dönüĢtürmek mümkündür. Bu temel 

mantıktan hareketle ve bu bilginin kullanımı ile umursanmak istenen müĢterinin  

 Ģikayetlerini dinlemek ve çözüm bulmak, 

 her türlü  koĢulda istediği malı iade etmesine izin vermek  değil, 

buna ilave olarak 

 müĢteriye tam ihtiyacı olduğu anda doğru ürünü, doğru fiyattan ve doğru 

hizmet kanalından teklif edebilmek, 

 sadakati düĢmekte olan (ve kaybedilmesi istenmeyen) müĢteriyi kaybetmeden 

önce önlem alıp tekrar kazanabilmek 

mümkündür. 

Ödüllendirme 

Bu vazgeçilmezlik unsurunu destekleyen bir yöntem gibi gözükse de, mevcut 

müĢterilerin sadakatini etkileyen unsurları ölçebilmek için ayrı olarak 

değerlendirilebilir. Yine pazarlama programları ile desteklenen bir unsur olan 

ödüllendirme, diğer unsurları pek fazla önemsemeyen bazı müĢterilerin hala sadık 
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kalmalarını sağlayan tek unsur olabilir. Bankaların kredi kartı kullanımına göre 

verdikleri hediyeleri örnek olarak verebiliriz. 

2.4 MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi Kavramı 

MüĢteri iliĢkileri yönetimini anlatmak için yüzlerce tanım yapılabilir. Bunlardan bir 

kaçı aĢağıda belirtilmiĢtir. [5] 

CRM; 

 ĠĢ yapma felsefesidir. 

 Uzun dönemde gerçek müĢterileri ayıklamaya ve iliĢkileri optimize etmeye 

yardımcı olur. 

 MüĢteri iliĢkileri, yönetim biçiminin müĢteri merkezli hale gelmesi demektir. 

Amaç, büyüyen ve değer üreten müĢterilerle iliĢkileri korumak, geliĢtirmek 

ve süreklilik sağlamaktır. 

 KiĢilere özgü satıĢ kavramlarının kurumsallaĢtırılmasıdır. Bilgi toplama ve 

bilgi kullanma temelli insani iliĢkilerin teknolojiyle öne çıkarılma 

pozisyonudur. 

 Öz varlık üzerinde en yüksek kazancı sağlamak için kullanılan yöntemlerin 

tümüdür. Öz varlık; müĢteridir. 

 Teknolojiden ibaret bir olgu değildir. Daha ziyade, müĢteri iliĢkilerini 

yürütmek için kullanılan yöntem bilgisi ve faaliyetlerin geneline verilen 

addır. 

 ĠĢletmelere ve müĢterilere, iliĢkilerin istediği Ģekilde yürütme konusunda 

gereken ilave zamanın sağlanmasıdır. Tüm müĢteri temas noktalarının 

entegrasyonu ve iyileĢtirilmesidir. 

Dolayısıyla bu tanımları geliĢtirmek oldukça mümkündür. Ancak sorulması gereken 

temel soru, „MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi ne değildir?‟ olmalıdır. Her Ģeyden önce 

CRM‟in anlamı herkes için farklı, ancak herkesin hem fikir olduğu bir noktada, bir 

satıĢ otomasyonu olmadığıdır. CRM, baĢlı baĢına bir stratejik yönelim ve stratejik 

planlama faaliyetidir. ĠĢletmenin, müĢteri beklentilerine göre, yapıyı, iliĢkileri, 

süreçleri ve kiĢileri biçimlendirmesi ve geleceği yaratması demektir. Verimliliği 

artırma olanağı sağlar. Bu bir bakıma müĢteriye daha iyi hizmet vermek için gerekli 

olabilecek biliĢim yolunu ifade eder. 
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3. MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠM SĠSTEMLERĠ 

CRM, bir kurumun, müĢteri kazanmak, müĢteri ile iliĢkilerini geliĢtirmek ve onları 

elde tutmak için yapmakta olduğu tüm süreçleri içerir. ġekil 3.1‟de CRM süreçleri  

incelenmektedir. 

 

MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi Süreçleri 

 

  

  

 

 

 

*Hangi müĢterilerin            *Doğru müĢteriye, doğru              *Rakiplere gitmeye  

yaratacağı risk daha az?       ürünü, doğru kanaldan nasıl         meyilli olan müĢterileri 

*Hangi müĢteriler daha        satabiliriz?Rakiplerimize karĢı    nasıl belirleyebiliriz? 

karlı?                                     nasıl bir avantaj yaratabiliriz?    *MüĢteri sadakatini  

*Yeni müĢterileri nasıl         *Pazar payını ve müĢteri      nasıl sağlayabiliriz? 

kendimize çekebiliriz?         cüzdan payını nasıl arttırabiliriz? 

ġekil 3.1 CRM Süreçleri [4] 

MüĢteri iliĢkileri yönetiminin uygulanması ile çözümlenecek problemler veya 

geliĢtirilecek iĢ alanları üç ana baĢlık altında incelenebilir. [4] 

MüĢterinin Elde Edilmesi: 

 Pazarın iyi anlaĢılamaması, 

 Pazar ve müĢteri segmentlerinin iyi tanımlanmamıĢ olması,  

 MüĢteri ihtiyaçları ile sunulan ürünlerin birbirini tutmaması, 

 SatıĢ ve pazarlama stratejilerinin birbirini tutmaması, 

 Kampanyaların çok maliyetli olması ve etkili olmamaları. 

 

 

 

     Pazarlama      SatıĢ MüĢteri Hizmetleri 

        MüĢteri ĠliĢkileri Yönetimi Süreçleri 

      MüĢterinin Seçilmesi 

MüĢterinin Elde 

Edilmesi 

MüĢteri Ġle ĠliĢkilerin 

GeliĢtirilmesi 

MüĢterinin Elde 

Tutulması 
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MüĢteri ĠliĢkilerinin GeliĢtirilmesi: 

 Karlı müĢterilerin belirlenip, hedeflenememesi, 

 Yetersiz sayıda karlı müĢteri olması, 

 Mevcut ve potansiyel müĢteri yönetiminin çok kaynak maliyeti yaratması, 

 Yeni müĢteri elde etme maliyetlerinin çok yüksek olması, 

 Telefon yoluyla pazarlamanın  (telemarketing) gerçek satıĢa dönüĢmeme 

oranının büyüklüğü, 

 Tüm satıĢ süreci boyunca müĢteri fırsatlarının yeterince hızlı karĢılanmaması. 

MüĢterinin Elde Tutulması: 

 MüĢteri iliĢkilerinin yeterince planlanmaması ve iyi yönetilmemesi yüzünden 

müĢteri kaybetme oranının yükselmesi, 

 MüĢteri istek veya Ģikayetlerinin belirlenmesi ve karĢılanmasının çok kaynak 

maliyeti yaratması, 

 MüĢteri servisinin iyi olmaması ve bu yüzden müĢteri memnuniyetsizliği 

yaratması. 

3.1 CRM AĢamaları 

CRM‟i üç aĢamada inceleyebiliriz. [3] 

3.1.1 Birinci AĢama: Kanal Otomasyonu, Kalite Süreçleri ve Entegrasyon 

CRM‟in henüz yapılmaya baĢlanmamıĢ olduğu, temel birtakım verilerin dahi 

toplanmadığı bir ortamda mal veya hizmet satan kuruluĢun müĢterileri, müĢteri temas 

noktası diye adlandırılabilecek olan; Ģube, bayi, çağrı merkezi, telefonla otomatik 

hizmet, internet, müĢteri destek noktası ve self servis gibi hizmet kanallarında iĢlem 

yapmakta, sunulan çeĢitli hizmetlerden yararlanmakta, mal ve hizmet alımlarını 

gerçekleĢtirmektedir. 

3.1.1.1 Birinci AĢamada Ġdeal KoĢullar 

Bu aĢamada, ideal koĢullarda 

1. ĠĢlemler, ilgili hizmet kanalında bu hizmeti sunan kiĢi veya sistemler tarafından 

hatasız ve verimli bir Ģekilde gerçekleĢtirilmektedir. 

2. Operasyonel açıdan bakıldığında, gerek insanların kullandığı sistemler 

(bilgisayar, satıĢ noktası terminalleri vs.) ve gerekse müĢterilerin otomatik hizmet 
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aldığı cihazlar, Ģirketin ana merkezindeki bir bilgisayarla çevrimiçi (on-line) ve 

gerçek zamanlı (real-time) iletiĢim halinde bulunmaktadır. 

3. Tüm bu hizmet kanalları birbirine entegre olarak çalıĢmakta, yani 

 MüĢteri her an her istediği noktadan hizmet alabilmektedir. 

 MüĢteri değiĢik hizmet kanallarında aynı bilgiye tutarlı olarak 

eriĢebilmektedir. 

 Ġmkanlar nispetinde her türlü iĢlem, tüm hizmet kanallarında müĢteriye 

sunulmaktadır.  

 MüĢteri, değiĢik hizmet kanallarını kullanırken istemediği sürprizlerle 

karĢılaĢmamaktadır. 

 MüĢteriye sunulan kullanıcı arabirimi değiĢik hizmet kanallarında da olsa, bir   

           tutarlılık arz etmekte, yapılan bir iĢlemde uygulamanın akıĢı birbirine 

benzemektedir.      

Bugün birçok bankanın, tüm havayolların, otellerin ve ulaĢım Ģirketlerinin eriĢtiği 

otomasyon düzeyi yukarıda özellikleri sayılan operasyon ortamına benzetilebilir. 

Gerek dünyada, gerekse Türkiye‟de henüz bu otomasyon düzeyine gelememiĢ birçok 

kuruluĢ mevcuttur. Ancak, yoğun iĢlemli bir iĢ kolunda faaliyet gösteren firmaların, 

böyle bir ortamı kurmuĢ ve baĢarıyla iĢletebiliyor olmaları, bugünkü rekabet 

ortamında ön koĢuldur. 

3.1.1.2 Birinci AĢamada MüĢteri Ġle ĠletiĢim 

MüĢteriler pazarlama, müĢteri iliĢkileri veya kalite güvence gibi bölümler tarafından 

açılıp okunan formlar, anketler ve Ģikayet mektupları göndermektedir. Bu form ve 

anketlerin elektronik ortamda yapılıyor olması, internet sitesinde Ģikayet bildirim 

formu gibi birtakım basit ancak göz boyayan uygulamaların bulunması da sonucu 

değiĢtirmemektedir. Bu aĢamada, pazarlama veya benzeri bir bölüm, en iyi olasılıkla, 

müĢteri dilek ve Ģikayetlerini değerlendirerek, 

1.   Ġlgili müĢteri temas noktasına durumu iletmekte, 

2.   Gelen formları dosyada veya arĢivde saklamakta, 

3. ġikayet türüne göre sınıflandırmalar yapıp durumu üst düzey yönetime    

raporlamakta, 
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4. Ġdeal koĢulda ise müĢterilerin bildirdiği sorunların kesin bir çözüme 

kavuĢturulmasının takipçisi olmakta, 

5.   Yine ideal koĢulda, müĢteriyi bu konu bilgilendirmektedir. 

Ancak, tüm bu geri bildirimlerin pazarlama ve benzeri bölümlerde çalıĢan yönetici 

ve uzmanların nesnel veya öznel bir filtresinden geçmekte olduğu unutulmamalıdır. 

3.1.1.3 Birinci AĢamada BaĢarılanlar 

Ġdeal koĢullarda, operasyonel sistemlere yapılan teknoloji yatırımı geri dönmeye 

baĢlamıĢ, satıĢ ve diğer hizmet kanalları teknoloji sayesinde verimli ve hatasız 

çalıĢma aĢamasına gelmiĢ, entegre bir operasyon ortamı kurulmuĢtur. Bu aĢamaya 

gelinmiĢ olması da, rekabetin ve müĢterinin hiç umursanmadığı yıllara göre büyük 

bir ilerleme olarak nitelendirilebilir. Yine ideal koĢullarda, bu aĢamaya gelmiĢ bir 

Ģirkette tüm çalıĢanlara müĢteri odaklılık ve benzeri eğitimler verilmiĢ, doğrudan 

müĢteri hizmetinde çalıĢıp çalıĢmadığından bağımsız olarak tüm çalıĢanlar müĢteri 

hizmet kalitesi ve benzeri kavramların önemini anlamıĢ durumdadırlar 

3.1.1.4 Birinci AĢamada Eksik Kalan Noktalar 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi açısından bakıldığında bu aĢamada eksik olan noktalar 

ġekil 3.2‟de verilmiĢtir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                     

 

ġekil 3.2 Birinci AĢamada Eksik Olan Noktalar [3] 

 SatıĢ Noktası 

 Self-Servis 

 Çağrı Merkezi 

 Destek Noktası 

 Internet                         
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ġekil 3.2‟de görüldüğü gibi, müĢteri ile hizmet kanalları arasında birer iĢlem vardır. 

MüĢteri, yaptığı her iĢlemde, Ģirkete kendi yaĢamı ile ilgili bir ipucu vermektedir. 

Ancak Ģirket, müĢteri davranıĢlarını analiz etmek gibi bir çalıĢma yapmadığı için, bu 

aĢamada bu bilgiden yararlanamamaktadır. BaĢka bir deyimle, müĢteri iliĢkileri 

açısından en önemli veriler, anlamlı bilgiler haline dönüĢtürülmemektedir. ġirket 

kendi müĢterisini %100 doğruluk taĢıyan bilgileri kullanarak tanımak yerine, tahmin, 

örnekleme, anket, pazar araĢtırması ve benzeri yöntemlere baĢvurmaktadır. MüĢteri, 

yaptığı hareketlerle davranıĢını ve bundan sonra ne yapacağını açıkça belirtmesine 

rağmen Ģirket bu bilgiyi kullanmamakta, bunun yerine, bu bilgiyi toplamak için 

anketler, formlar göndermek veya müĢteriyi telefonla arama yolları seçmektedir. 

Bu aĢamada yapılan pazarlama kampanyaları, geleneksel öğretinin ilerisine 

geçememektedir. Kampanyalar çoğu kez indirim veya promosyon gibi herkesin 

yapabileceği etkinliklerin dıĢına çıkamamakta, biraz daha yaratıcı düĢünen pazarlama 

yöneticileri ise ellerindeki statik ve doğruluğu tartıĢılabilir olan bilgilere göre son 

derece sığ bir segmentasyon çalıĢmasına yönlenebilmektedir. 

3.1.2 Ġkinci AĢama: MüĢteri DavranıĢlarının Analizi 

Bu aĢamaya geçmek için, birinci aĢamada sayılan her Ģeyi büyük bir baĢarı ile yapma 

zorunluluğu yoktur. Çünkü bu aĢamada karĢılaĢılan sonuçlar, bizi bir önceki aĢamaya 

geri döndürecek ve operasyonel olarak mükemmelliğe eriĢtiğimizi zannederken ne 

kadar yanlıĢ düĢündüğümüzü ortaya çıkaracaktır. Önemli olan, her aĢamadaki temel 

ihtiyaçları önceden görebilmek ve daha iĢin planlama safhasındayken sonraki 

adımlara hazır olmaya çalıĢmak, süreçleri ve sistemleri ileriye dönük olarak, uzun 

vadeli bir bakıĢ açısıyla tasarlamaktır. Bunun yanı sıra, her aĢamada yapılacak 

teknoloji yatırımlarının, ilerideki aĢamaları destekleyecek Ģekilde planlanması da 

aynı derecede önemlidir. 

3.1.2.1 Ġkinci AĢamada Kullanılan Çözüm 

ġirketin hedeflerine uygun çözümler sunabilecek satıcı firmalarla yapılan iĢbirliği 

sonucu, en basit tanımıyla 

 Veri ambarı (donanım ve yazılım) 

 Profesyonel hizmetler 

 DanıĢmanlık hizmetleri 
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 Sorgulama ve eriĢim araçları 

 Modelleme araçları 

gibi birtakım bileĢenlerden oluĢacak entegre bir çözüm, bu aĢamanın temelini 

oluĢturmaktadır. 

3.1.2.2 MüĢteri  DavranıĢlarını Analiz Edebilme Yeteneği 

ġekil 3.3‟de görüldüğü gibi, bir önceki aĢamada boĢ kalan yerler doldurulmaya 

baĢlanmıĢtır. MüĢterinin değiĢik hizmet kanallarında (müĢteri temas noktalarında) 

yapmıĢ olduğu iĢlemlerin detayı, merkezdeki bir sistemde depolanmaktadır. 

ġirketin bilgi iĢlem yapısında, değiĢik hizmet kanallarında mevcut olan birçok iĢlem 

türünü destekleyen çok sayıda uygulama bulunacaktır. Bu uygulamalarda oluĢacak 

ham verinin içinde hemen her türlü önemli ayrıntı mevcuttur. Bu ayrıntılar, doğru 

tasarlanmıĢ bir biçimde merkezdeki veri ambarına aktarıldığında, operasyonel 

sistemler birbirinden ne kadar kopuk tasarlanmıĢ ve geliĢtirilmiĢ olursa olsun, bir 

müĢterinin değiĢik kanallarda yapmıĢ olduğu tüm iĢlemleri, sözgelimi, aynı müĢteri 

numarası altında toplamak mümkün olabilmektedir. Bunun Ģirketlere kazandırdığı 

ise, bir CRM projesinin herkes tarafından bilinen dört temel aĢaması olan 

 MüĢteri Seçimi 

 MüĢteri Edinme 

 MüĢteriyi Koruma 

 MüĢteriyi GeliĢtirme 

konularında, spesifik bir müĢteriyi veya müĢteri segmentlerini artık müĢteri bazında 

görebilmek mümkün olacaktır. Bu imkan ise, müĢteri veya müĢteri segmentlerinin 

 DavranıĢlarını, 

 DavranıĢlarındaki değiĢimleri, 

 Onları bu davranıĢa sürükleyen nedenleri, 

 Bundan sonra ne yapacaklarını, 

 Kaybedilmek üzere mi olduğunu, 

 ġirkete sadakatinin her gün daha da artmakta mı olduğunu 

büyük bir doğrulukla anlayabilmeyi sağlayacaktır. Bu durumda ise, en basit 

tanımıyla, bu bilgiyi doğru olarak kullanan Ģirketlerin, 
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 MüĢteri davranıĢlarındaki muhtemel değiĢimlere kendilerini hazırlayabilme, 

 Karlı- karsız müĢteriyi ayırt edebilme, 

 Her tür müĢteri veya müĢteri grubu için özel yaklaĢımlar geliĢtirebilme, 

 Pazarı bizzat yönlendirebilme 

imkanına sahip olabileceklerini söylemek yanlıĢ olmaz. 

                                                                                                                                                                                                                         

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

              ġekil 3.3  Ġkinci AĢamada Eksik Kalan Noktalar [3] 

3.1.2.3 Gerçek Hedefe Yönelik  SatıĢ ve Pazarlama Etkinlikleri 

Doğruluk oranı çok yüksek bir müĢteri segmentasyonu yapabilmek mümkün 

olduğundan, değiĢik kanallardan sunulacak satıĢ kampanyaları gerçek müĢteri 

davranıĢına göre yönlendirilebilir. Bu nedenle, bu aĢamada yapılacak pazarlama 

etkinliklerini çoğu kez doğru segmente yönlendirilmesi nedeniyle hedef odaklı 

kampanya olarak nitelendirmek mümkündür. 
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   ġekil 3.4   Hedef Odaklı Kampanya ve CRM Süreçleri [3] 

MüĢterinin teslimat, hizmet veya destek birimleri aracılığıyla yaptığı satın alma veya 

benzeri bir iĢlem ile baĢlayan iliĢki sayesinde kuruma çok değerli veriler 

gelmektedir. Yüzbinlerce, milyonlarca müĢteriden gelen bu iĢlem verilerini 

değerlendiren pazarlama birimi ise, değiĢik etkenleri bir araya getirerek her müĢteri 

segmentine özel birtakım kampanyalar düzenler. Kampanyaların bu Ģekilde 

sınıflandırılmasında amaç, her müĢterinin veya her müĢteri segmentinin alma 

olasılığı çok yüksek olan mal ve hizmetleri tam zamanında kendilerine sunmaktır. 

ġekil 3.4‟de görüldüğü gibi, her kampanya bir veya birden fazla müĢteri segmentini 

hedefleyebilir veya tam tersi, bir müĢteri segmenti birden fazla kampanyanın hedefi 

olabilir. Bu müĢteri segmentleri, yüzbinlerce kiĢiyi içerebileceği gibi, teknoloji 

yardımıyla, tek bir kiĢiden oluĢan mikro segmentler dahi oluĢturulabileceğini gözden 

kaçırmamak gerekir. OluĢturulan kampanya, faaliyet gösterilen sektörün gereklerine 

göre, satıĢ veya pazar iletiĢimi birimleri aracılığıyla doğru müĢteri kitlesine 

duyurulur. Kampanyaya müĢterinin cevabını ölçmek ise, yine müĢterinin kampanya 

sırasında yapmıĢ olduğu iĢlemlerin ayrıntılı analizi ile gerçekleĢir. 
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 Bu yaklaĢım, 

 MüĢterinin tam ihtiyacı olduğu anda doğru malı sunması nedeniyle 

müĢterinin bir numaralı önceliğinin fiyat olmaması, 

 Yapılacak kampanya hedef odaklı olduğu için baĢarı oranının yüksek olması 

nedeniyle kampanyaya özgü masrafların düĢük kalması 

nedeniyle karlılığa doğrudan olumlu katkıda bulunacaktır. Burada göz önünde 

bulundurulması gereken bir gerçek de, kampanyanın baĢarılı olup olmamasının yanı 

sıra, baĢarının eskiye göre çok doğru yöntemlerle ölçülebilir olması, baĢarısız 

olabilecek kampanyalardan ders alıp bundan sonra daha farklı bir yöntem 

izlenmesinin eskiye göre daha gerçekçi ve bilimsel verilere dayanmasıdır. 

3.1.2.4 Ġkinci AĢamada Eksik Kalan Noktalar 

Bu aĢamada, tüm bu toplanan detaylı ham veriler anlamlı bilgi haline 

dönüĢtürülmekte, çoğu kez pazarlama departmanının süzgecinden geçerek birçok 

strateji doğru olarak geliĢtirilmektedir. Pazarlama dıĢındaki departmanlar da bu 

değerli bilgiye doğrudan ulaĢabilmekte ve kullanabilmektedir. 

Ancak hala eksik olan nokta, müĢteri temas noktası diye adlandırılan hizmet 

kanallarının entegrasyonudur. Yani, müĢteri herhangi bir temas noktasına eriĢtiğinde 

yine standart bir uygulama ile karĢılaĢmaktadır. BaĢka bir deyimle, gerek müĢterinin 

doğrudan hizmet aldığı ATM, telefon, internet gibi kanallar ve gerekse bir yetkili 

aracılığıyla eriĢtiği Ģube, mağaza, çağrı merkezi gibi noktalarda kullanılan 

operasyonel sistem ve süreçler, müĢteriye özel davranmaya baĢlamamıĢtır. Bazı 

uygulamalarda gold card sahibi müĢteriler kuyrukta daha az beklesin gibi basit 

özellikler bulunabilir. Ancak bunlar hala statik bilgiye dayanmakta olup, müĢteri 

davranıĢ bilgisine temas noktasında doğrudan ulaĢıp o anda seçenekleri ve uygulama 

akıĢını değiĢtirmek mantığından çok uzaktır. 

3.1.3 Üçüncü AĢama : Hizmet Kanallarının ve ĠĢ Ortaklarının Entegrasyonu 

Bu aĢamanın bir öncekinden en büyük farkı, gerek destekleyen sistemler ve gerekse 

kullanılan süreçler açısından, müĢteri temas noktaları ile müĢteri davranıĢlarının 

analiz edildiği ortam arasında gerçek zamanlı, çevrim içi bir entegrasyon olmasıdır. 
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Örnek olarak çağrı merkezi uygulamasını verebiliriz. Çağrı merkezini arayan bir 

müĢteri, aradığı telefon numarasından ( ISDN hatlarda gittikçe yaygınlaĢan caller-id, 

yani arayan numarayı görme kullanımı ile) veya telefonun tuĢlarını kullanarak girdiği 

kart numarasından, CTI ( bilgisayar-telefon entegrasyon teknolojisi) yardımı ile 

tanınır. Sistem müĢteriye cevap vermeden önce hemen, merkezdeki detay düzeyde 

saklanan verilere ulaĢır ve belirlenen kurallara göre bir analiz yapar. MüĢterinin son 

aylarda yaptığı iĢlemlerin hacmine ve Ģirkete sağladığı değere göre bir 

değerlendirilme yapılır ve kuyrukta bekleme süresi buna göre ayarlanır. 

3.1.3.1 Üçüncü AĢamadaki En Önemli DeğiĢim 

Bu aĢamada, pazarlama uzmanları yerine artık operasyonel sistemler tarafından 

otomatik olarak yapılacak analizlerin doğru, gerçekçi ve karlı olması son derece 

önemlidir. Konacak kuralların doğru olarak belirlenmesi, tanımlanması ve belli bir 

plan dahilinde otomasyona geçirilmesi, gereğinde revize edilmesi son derece 

önemlidir. Burada yapılabilecek hatalar, Ģirkete çok büyük bedeller olarak geri 

dönebilir. MüĢteri davranıĢının analizi ve buna karĢılık Ģirketin  

 Bu müĢteriye, 

 Bu hizmet kanalında, 

 Bu anda, 

ne Ģekilde davranacağının kararı, pazarlama uzmanlarının veya yöneticilerin değil, 

otomatik sistemlerin eline bırakılmaktadır. 

3.2 CRM Uygulamaları 

CRM, ön ofis (front-office) uygulamalarını kapsar. Bunları destekleyen arka-ofis 

(back-office) uygulamalarının da çoğu zaman CRM kapsamında incelendiği 

görülmektedir. Bu açıdan bakıldığında CRM, müĢteri iliĢkileri takibinden satıĢ ve 

pazarlamaya, internet uygulamalarından ürün Ģekillendirmeye kadar çok geniĢ bir 

yelpazede değerlendirilir. [6] 

MüĢteriye hizmet veren ön ofis uygulamaları „Operasyonel CRM‟ olarak, arka-ofis 

uygulamaları ise „Analitik CRM‟ olarak ifade edilir. Bir firma eğer CRM projesine 

girmeyi düĢünürse, CRM‟in ön ve arka ofislerini beraber ele almak durumundadır. 

BaĢarılı CRM projeleri, arka ofisteki analitik uygulamaları ön ofisteki operasyonel 
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uygulamalarla hızlı ve etkili bir Ģekilde birleĢtiren ve Ģube düzeyindeki yapıya kadar 

yaygınlaĢtırabilendir. 

Uzmanlar CRM çözümlerini üç gruba ayırır: [7] 

Operasyonel CRM:  MüĢteriyle temas halindeki  bütün noktaların, kanalların ve iĢ 

süreçlerinin entegre edildiği, özellikle satıĢ, pazarlama ve servis bölümlerinde çalıĢan 

personelin müĢteriyi tek bir resim halinde görmesini sağlayan otomasyon sistemi 

olarak tanımlanır. 

Analitik CRM:  Operasyonel sistem üzerinde kurulacak bir analiz sistemi ile 

potansiyel müĢterilerin ortaya çıkartılması, segmentasyon, birebir pazarlama gibi 

hizmetlerin sunulduğu uygulamalardır. 

Analitik CRM‟in temeli veri madenciliğidir.  Ortada birçok farklı kaynaklardan gelen 

veri var ve bu verinin entegre edilmesi, içinden gerçekten önemli olanlarının 

ayıklanması yani, müĢterinin tek bir görüntüsünün yaratılması gerekir. MüĢterinin 

profilini bir bütün olarak oluĢturmak ve davranıĢ alıĢkanlıklarıyla, alıĢveriĢ 

alıĢkanlıklarıyla, okuma alıĢkanlıklarıyla müĢterinin tanınabilen her boyutta 

tanınması gerekir. Analitik CRM çözümün altında müĢterinin kazanılması vardır. 

PaylaĢımcı CRM:  MüĢteriler hakkındaki bilgilerin iĢ ortakları, kanal ve 

tedarikçilerle paylaĢılarak müĢteriye özel servislerin daha da detaylandırılması 

mantığı üzerine kurulu fonksiyonlardır. 

3.3 CRM Projelerinde Yatırımın Geri  DönüĢü (ROI) 

Modern iĢ dünyasında CRM gibi büyük projelere, sadece moda akımlarına kapılma 

nedeni ile değil, Ģirkete bir değer katma hedefine yönelik olarak giriĢildiği 

düĢünülürse, her projede olduğu gibi CRM konularında da bu yatırımın nasıl geri 

döneceği hesabının çok iyi yapılması gerekir. [3] 

3.3.1 CRM Projelerinde Temel ROI Unsurları 

Teknolojiye dayalı CRM projelerine giriĢirken yapılması gereken yatırımın geri 

dönüĢü çalıĢmalarında göz önünde bulundurulması gereken temel unsurlar Ģunlardır: 
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3.3.1.1 Model Kurulması  

Her projede olduğu gibi, çeĢitli modelleme yöntemleri ile getiri ve götürü arasındaki 

kıyaslamayı olabildiğince gerçekçi Ģekilde yapabilecek bir model kurulması 

önemlidir. Bu model üzerinde, en üst düzey yönetiminin yanı sıra, mutlaka 

hissedarların da mutabık kalması Ģarttır. 

3.3.1.2 Varsayımların Belirlenmesi 

Özellikle uzun vadede getiri sağlamaları nedeniyle, CRM projelerinde çok sayıda 

varsayım bulunmaktadır. Yenilenen teknoloji, rekabet koĢulları, yasal düzenlemeler, 

müĢteri davranıĢlarındaki köklü değiĢiklikler, hedef pazardaki ekonomik ve sosyal 

geliĢmeler gibi birçok faktöre dikkat edilmeli, oluĢturulan senaryolarda mümkün 

olduğunca geniĢ düĢünülmelidir. Yine, bu varsayımların gerçekçiliği üzerinde tüm 

proje ekibinin yanı sıra üst düzeyde de mutabakat çok önemlidir. 

3.3.1.3 Zamanlama 

CRM, bir köprü veya fabrika projesi gibi değil, izlenen bir yol veya çıkılan bir 

yolculuk olarak düĢünülmelidir. Dolayısıyla, CRM konularına „Bu proje ne zaman 

bitecek?‟ Ģeklinde değil, „Hangi aĢamaları ne zaman, hangi baĢarı düzeyi ile 

geçeceğiz?‟ düĢüncesi ile yaklaĢmak gerekir. Bu nedenden dolayı, CRM projelerinin 

geri dönüĢ hesabı yapılırken, „Sonuç itibarıyla ne yatırdık ve karĢılığında ne aldık‟ 

Ģeklinde basit bir yaklaĢım değil, projenin baĢlangıcından itibaren „Durumun ne 

olduğu‟ incelenmeli, ROI hesabı sürekli olarak güncellenmelidir. Belki projeye 

baĢlandığı anda değil ama, bir süre sonra yatırım ve iĢletme masraflarının beraber 

tahakkuk edeceği, bu sürede bazı parasal getirilerin de oluĢacağı düĢünülürse, ROI 

ile ilgili ölçümlerin, aslında sürekli yaĢayan bir kar-zarar hesabı Ģeklinde yapılması 

daha uygun olur. 

3.3.1.4 DeğiĢebilecek KoĢullara Göre Senaryolar 

ROI için yapılan varsayımlarda bu senaryoların üzerinde de çalıĢılması ve her 

durumda, bu hesaplamada gerek yöntem olarak ne gibi değiĢiklikler yapılacağı ve 

gerekse rakamların nasıl değiĢeceği mümkün olduğunca gerçekçi olarak 

öngörülmelidir. 
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Yukarda sayılan tüm bu temel unsurlara net cevap verilmediği sürece, hiçbir 

hissedarın CRM projesi ile ilgili olarak önüne getirilen teklifleri onaylamaması 

Ģirketin lehine olacaktır. 

3.3.2 ROI Hesabına Dahil Edilmesi Gerekenler 

Bugüne kadar birçok projede göz ardı edilen unsurların ROI hesaplarında ayrıntılı 

olarak yer alması ve aynı hataya düĢülmemesi durumunda, CRM projesine giriĢen 

kuruluĢ, muhtemelen, olumsuz sürprizlerle karĢılaĢmayacaktır. ROI hesabında 

mutlaka bulunması gereken bazı unsurlar aĢağıda incelenmiĢtir: 

3.3.2.1 DanıĢmanlık, Yazılım , Donanım ve Profesyonel Hizmetler 

Projeye fiilen baĢlanıp, bu mal ve hizmetleri sunan Ģirketlerden gelen faturaların 

hangi maliyetlerin altına yazılacağı ROI hesabında çok önemlidir. Bu mal ve 

hizmetlere ödenmesi planlanan paranın, iĢin baĢında doğru olarak tahmin edilmesi 

gerekmektedir. CRM projelerinde yeterince planlama yapılmaması ve konuya bir an 

önce giriĢelim kaygısı ile yaklaĢılması sonucu birçok ihtiyacın iĢin baĢında 

düĢünülmemesi, bu kategorideki planlarda büyük sapmalara neden olabilmektedir. 

3.3.2.2 Gecikme Evresinde Yapılamayan ĠĢin Maliyeti 

Birçok yeni projede, yeni sistemin henüz devreye alınmadığı dönem süresince eski 

sistemle yapılan iĢin maliyetinin yanı sıra, yeni sistem kullanılmadığı için kaçırılan 

fırsat maliyeti dikkate alınmaz. Ancak, dikkatlice yapılmıĢ ve tam olarak mutabık 

kalınmıĢ bir proje planının olumsuz yönlere sapmasından dolayı karĢılaĢılabilecek 

durumların maliyetinin, ROI hesabına katılması önerilmektedir. Bunun hesaplanması 

çok kolay olmayabilir. Ancak, kurulan modelin ve yapılan hesapların doğruluğu, bu 

aĢamada test edilebilir. Projeyi öneren grubun, satıcı firmanın veya yöneticinin 

kurduğu modelin iĢlerliği, bu iĢi yapamamanın maliyeti‟nin ne derece gerçekçi 

hesaplandığı ile doğrudan orantılıdır. Özellikle de, projeyi yapanlara, mal ve hizmet 

sağlayanlara bu konuyla ilgili finansal sorumluluk verildiğinde, ROI hesabının 

gerçeğe uygunluğu da arttırılmıĢ olur. 

3.3.2.3 Ġçeriden Kullanılan Kaynaklar 

Projelerin gerçek maliyetlerinin ölçülmesi ve yönetilmesi aĢamasında yöneticilerin 

ve hissedarların odak noktası, dıĢardan alınan mal ve hizmetlere yöneliktir. 
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Ölçülmesi son derece kolay olan bu rakamların yanında; planlama, satın alma -

değerlendirme, uygulama-test, iĢletme gibi Ģirket içinde kullanılan kaynaklar çoğu 

kez göz ardı edilir. Aslında CRM projelerinde kullanılan en pahalı ve en kaliteli 

kaynak, Ģirketlerin kendi elemanları ve yöneticilerdir. Ancak bu gerçek, iĢe fiilen 

baĢlanmasından önce çoğu kez görülemediği için, proje maliyetlerinin çok daha 

düĢük olacağı tahmin edilir. Projeye baĢlandıktan sonra da iĢin bu boyutu çoğu kez 

ölçülmediği için, tahmin edilen ve gerçekleĢen maliyetlerin birbirini tuttuğu 

zannedilebilir. 

3.3.3 Yatırımın Geri DönüĢünde Risk Etkenleri 

Birçok projede olduğu gibi, CRM konusunda da riskler mevcuttur. Özellikle çok 

kaynak tüketen ve uzun vadede getiri sağlayan CRM projelerinde, bu risklerin iyi 

anlaĢılması önemlidir. Özellikle finansal açıdan sorun yaratabilecek ve ROI 

hesabının bariz Ģekilde plandan sapmasına neden olabilecek ana risk etkenleri 

aĢağıda sıralanmıĢtır. 

3.3.3.1 CRM Projesiyle Ġlgili Olmayan Risk Etkenleri 

Burada incelenen temel iki risk etkeni, giriĢilen projenin gidiĢatıyla ilgisi olmayan, 

tamamıyla faaliyet gösterilen iĢ kolunun doğası gereği karĢılaĢılabilecek olanlardır. 

Genel olarak geçerli olmakla beraber, değiĢik sektörlerde bunlara ilave olarak 

gelebilecek birtakım riskler de mevcut olabilir. Bu nedenle, üst düzey yönetici ve 

hissedarların, CRM projelerindeki ROI hesaplamalarında bu açılardan  da çok 

dikkatli olmaları gerekmektedir. 

Rekabet – ĠĢ Konusunun Kolay Taklit Edilebilirliği: Bazı Ģirketlerin CRM 

projeleri bir kenara dursun, asıl iĢ planlarının (Business Plan) bile bu etken göz 

önünde bulundurulmadan  yapıldığı gözlemlenmiĢtir. Özellikle bilgisayar ve iletiĢim 

teknolojisine dayalı, hizmet yoğun yeni iĢ kollarında birçok Ģirketin yok olmasına 

veya yok pahasına el değiĢtirmesine neden olan temel etken budur. Birkaç sene 

öncesine kadar en popüler reklam verenler arasında yer alan internet, 

telekomünikasyon  ve dijital yayın iletimi Ģirketlerinin iĢ planlarının gerçekçi bir 

hesaba dayanmamıĢ olması, dünyada bu konuda çok sayıda baĢarısızlığın asıl 

nedenidir. 
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 Mümkün olan en kısa zamanda pazardan pay almak, 

 Karlılığı ve verimliliği önemsememek, 

 Sadece pazar pozisyonuna dayalı olarak Ģirket pazar değerinin yükselmesini 

beklemek, 

 Operasyonel olarak verimsiz ve karsız olan Ģirketin, sadece pazar 

pozisyonundan dolayı yüksek fiyatla alıcı bulmasını beklemek 

gibi düĢüncelerle yola çıkan  Ģirketlerin düĢecekleri durumlar göz ardı edilmemelidir. 

Dolayısıyla, yapılan teçhizat, bina, insan, eğitim gibi yatırımların kolay kolay taklit 

edilemeyecek konulardan seçilmemesi durumunda, rekabetten dolayı koĢulların çok 

kısa sürede değiĢebileceği düĢünülmeli, bu etkenler de CRM projelerindeki 

senaryolarda ve ROI hesaplarında yerini bulmalıdır. 

Ürün veya Hizmetlere Olan Talebin DeğiĢmesi: Sunulan ürün veya hizmetlere 

olan talebin toplam pazar açısından bakıldığında düĢmesi (pazarın küçülmesi) veya 

rekabet nedeniyle pazardan alınan payın küçülmesi bu kategori altında 

incelenmelidir. ROI hesabında pazarda öngörülen geliĢmeler de bulunmalı, gerek 

pazarlama ve gerekse satıĢ bölümlerinin bu konudaki gerçekçi tahminleri mutlaka bu 

hesaba yansıtılmalıdır. Ancak bu, projenin ROI hesabının gerçekçi yapılabilmesi için 

yeterli değildir. Olumlu yandan bakılmalı, pazardaki veya müĢteri taleplerinde 

tahmin edilen artıĢlar da ROI hesabına konmalıdır. Yani, CRM projesi yapılsa da, 

yapılmasa da zaten her koĢulda artacak olan satıĢ, ciro ve karların sanki CRM 

projesinin büyük bir baĢarısıymıĢ gibi gösterilmesi de engellenmelidir. 

3.3.3.2 CRM Projesiyle Ġlgili Olan Risk Etkenleri 

CRM, satıĢ ve pazarlama hedefleri ve kaygılarıyla doğrudan iliĢkili bir konudur. 

Moda olduğu için CRM projesi yapılmamalı, CRM bir Toplam Kalite Yönetimi 

projesine asla dönüĢtürülmemelidir. Bu nedenlerden ötürü, CRM projeleri son derece 

stratejik önem taĢırlar ve Ģirketin çok değerli kaynakları bu proje ile bizzat meĢgul 

olduğu için büyük bir bilgi birikimi ortamında geliĢirler. Bu bilgi birikiminin ise, 

rekabet açısından önemi büyüktür. 

Know-How Çok Çabuk Yayılabilir: CRM projelerine doğru bir Ģekilde giriĢen 

Ģirketlerde çok kısa sürede büyük bir bilgi birikimi oluĢur. ġirket, dıĢardan yeni 

hiçbir bilgi almasa bile, elindeki bilgiyi sistematik bir Ģekle sokar. Birçok konu 

bambaĢka bir bakıĢ açısıyla tekrar ele alınır. Herhangi bir yazılım veya donanım 
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ürünü satın alınmasa bile sadece mevcut bilgilerin CRM açısından değerlendirilmesi 

bile Ģirkete büyük katkılar sağlayabilir. Bir de süreçler tekrar yazılmaya, teknolojiden 

yararlanılmaya baĢlandığında rakiplerin en çok istediği ortam oluĢur. Bu aĢamada 

yönetici ve uzman transferler ile, bazı danıĢman ve hizmet sağlayıcıların 

ortamınızdan öğrendiklerini daha sonra rakiplerinize kendi bilgileriymiĢ gibi 

aktarmalarına kadar birçok etken, Ģirkette oluĢan know-how‟ın rakipler de dahil 

olmak üzere birçok yere çok kısa sürede yayılmasına neden olabilir. 

Teknoloji Daha Ucuza Mal Olabilir: Ġçinde teknoloji olan her projede olduğu gibi, 

CRM konularına da ilk giriĢen Ģirketler, muhtemelen teknolojiyi oldukça pahalıya 

alırlar. DanıĢmanlık ve profesyonel hizmetlerin bedeli, teknoloji kadar çabuk 

düĢmeyebilir. Ancak, bilgisayar bileĢenleri baĢta olmak üzere birçok ileri teknoloji 

ürününün fiyatı hızla düĢmektedir. Bu nedenle, iĢin know-how kısmından bağımsız 

olarak, CRM projelerine geç giren Ģirketlerin teknolojiyi daha ucuza mal 

edebileceklerini söylemek yanlıĢ olmaz. Fakat, zamanında CRM uygulamalarını 

gerçekleĢtirmeye baĢlamıĢ, bu iĢe erken ve doğru olarak girmiĢ Ģirketlerin kazandığı 

pazar payı ve elde ettikleri karların teknolojiyi pahalıya satın almakla kaybedecekleri 

paradan çok daha büyük olduğu da bir gerçektir. Doğru yapılmıĢ bir ROI hesabından 

da görüleceği gibi, CRM projelerinde teknolojiye harcanan para, projenin toplam 

maliyeti içinde çok büyük bir paya sahip değildir. 

Rakipler Daha Hızlı Davranabilir: Hesabı ve hedefleri belli olmadan bir Ģey 

yapıyormuĢ gibi görünmek amacıyla giriĢilen projeler hariç tutulmak üzere, CRM 

projeleri aslında bir anlamda zamanla yarıĢ gibidir. Her ne kadar çok detaylı 

planlama yapılması ve projelere hemen giriĢilmemesi önerilmekte ise de bu, rekabeti 

umursamamak ve geniĢ davranmak olarak algılanmamalıdır. Dolayısıyla, projenin 

planlanması ve icrası sırasında bu etkenlere de dikkat edilmesi gerekir. 
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4.   MÜġTERĠ BĠLGĠSĠNĠ ANALĠZ ETME TEKNOLOJĠLERĠ 

4.1 Veri 

Veri, bir Ģirketin rakipleri tarafından çoğaltılamayan, yaratılamayan, tekrar 

kullanılabilen tek stratejik kaynağıdır. Ġki çeĢit veri tipi vardır: [8] 

Operasyonel Veri : Operasyonel veri; dinamiktir,  zaman içersinde değiĢime uğrar. 

Bu yüzden o anki mevcut durumu ve bu durumun da durağan olmadığını ifade eder. 

Analitik Veri: Analitik veri;  değiĢken değildir, genellikle  zaman içersinde aynı 

kalır. Belirli bir tarih aralığında istenilen bilgiye ulaĢmak için kullanılır. Genelde ana 

bilgide bir hata meydana geldiği zaman değiĢtirilmelidir. 

4.2 Meta Veri 

Veri ambarı sistemi içersinde saklanan, gerçek veri dıĢındaki veri tabanı içersindeki 

tüm verileri ifade eder. Veri hakkındaki bilgileri  (nasıl yaratıldığı, doğruluğu, anlamı 

gibi) içeren verilerdir. Meta verinin önemi, gerçek verilerin operasyonel sistemlerden 

veri ambarı ortamına aktarılması sırasında ortaya çıkar. [9] 

BakıĢ açısına göre iki çeĢit meta veri tipi vardır: 

 Ġç meta veri (veriyi hazırlayana göre) 

 DıĢ meta veri (son kullanıcıya göre) 

Ġç meta veri, genelde veriyle ilgili kaynakları, tablo adlarını, arĢivlemeyi; dıĢ meta 

veri de veriyle ilgili tanımları, kaliteyi, ölçü birimi gibi iliĢkileri tanımlamakla 

ilgilidir. Ġç ve dıĢ meta veri tipleri birbirleriyle tutarlı olmalıdır.[10] 

4.3 Veri Görüntüleme Alanı ve Adımları 

Kaynak verinin belli bir süre saklanıp, ayıklandığı, düzeltildiği, dönüĢtürüldüğü, 

diğer veriler ile birleĢtirildiği, arĢivlendiği ve veri ambarında kullanılacak hale 

getirildiği alandır. Burada son kullanıcıya rapor sorgulama ve görüntüleme imkanları 

verilmez. 
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Dört alt iĢlemden oluĢmaktadır. 

Özetleme:  Kaynak verinin okunup, anlaĢıldığı alandır. 

DönüĢtürme: Verideki eksikliklerin tamamlanması, gereksiz olanlarının 

ayıklanması, varsa hataların düzeltilmesi ve istenilen formata dönüĢtürülmesi 

aĢamasıdır. 

Yükleme ve Ġndeksleme: Bir önceki aĢamada hazırlanan verinin veri ambarına 

yüklenmesi ve hızlı sorgulama için gerekli indekslerin yeniden düzenlenmesi 

adımıdır. 

Kontrol: Bu aĢamada rapor çalıĢtırılarak yeni yüklenen veri ile ilgili tablolar kontrol 

edilir. 

4.4 Boyutsal Modelleme  

Veri ambarı projesinin modellenmesinde kullanılan bir modelleme tekniğidir. Yıldız 

birleĢimi olarak adlandırılan modelin ana bileĢenleri; normalize edilmemiĢ merkezi 

bir olgu tablosu ve açıklayıcı bilgiler içeren birden fazla boyut tablosundan 

oluĢmaktadır.  [11] 

Olgu Tablosu 

Olgu tabloları milyonlarca satırdan oluĢabilir. Her olgu tablosu, ayrı ayrı boyut 

tablolarıyla birleĢen bir veya birden fazla harici anahtar kümesini içine alır ve birçok 

boyut tablosunun oluĢumundan meydana gelir. Olgu tablosu genelde sayısal ve 

toplanabilir verileri içerir. SatıĢ, maliyet,kazanç gibi. Olgu tablosu kayıtları, bir hata 

düzeltilmiyorsa veya bir proje değiĢimi yapılmıyorsa hiçbir zaman güncellenmez ve  

eğer eski kayıtları arĢivlenmeyecekse içersindeki bilgiler asla silinmez. 

Boyut Tablosu 

Boyut tabloları da kendisine özgü birincil anahtar ile tanımlanır. Her bir boyut 

tablosunun, olgu tablosunda yer alan birden fazla anahtar bileĢenlerinden birine 

karĢılık gelen birincil anahtarı mevcuttur. Boyut tabloları, olgu tabloları ile 

karĢılaĢtırıldığında daha küçüktürler. Olgu tablolarına kayıt eklenirken, boyut 

tabloları genelde değiĢmez. 
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   MüĢteri                   Ürün 

 

 

            SatıĢ      

      

 

   Satıcı                Bayi 

  

                                                                             Bayi 

     Satıcı 

 

              

  

 ġekil 4.1 Yıldız BirleĢimi ġeklinde HazırlanmıĢ Boyutsal Model [11] 

4.5 Varlık ĠliĢkileri Modellemesi  

Varlık iliĢkileri modellemesi (E/R Diyagramı-Entity Relationship),veri ambarı 

modellemesinde kullanılan diğer bir modelleme tekniğidir. Amaçlarından biri, 

normalleĢtirme kurallarıyla uyum sağlamasıdır. NormalleĢtirilmiĢ bir veri tabanında 

her bir veri değeri sadece bir kez yer alır.  

Her bir veri grubu varlık (entity) adı verilen bölümlerden oluĢur ve her bir varlığın 

üzerine kendisini meydana getiren tablonun adı yazılır. Tablonun içersinde veriyi 

oluĢturan değerler yer alır. Bu değerlerin içersinde, diğerlerinden ayırt edilmesini 

sağlayan tabloya özgü birincil anahtar ile anahtar niteliğini taĢımayan açıklayıcı 

kısımlar vardır. 

Varlık iliĢkileri modellemesinin en önemli özelliği veride oluĢabilecek bütün 

fazlalıkları elimine etmesidir. 

Varlıklar arasındaki iliĢki tipleri : 

 Bire-bir : Bir tablodaki tek bir veri tipi diğer tablodaki tek bir satırla 

iliĢkilendirilir. 

 Birden-çoka : Bir tablodaki tek bir veri tipi diğer tablodaki en az bir kayıtla 

iliĢkilendirilir. 

 Çoktan–çoka  : Bir tablodaki bir veri tipi diğer tablodaki en az bir kayıtla 

iliĢkilendirilir ve bu iĢlemin tersi de geçerlidir. 

MüĢteri 

(anahtar) 

Adı 

Adresi 

Satıcı 

(anahtar) 

Satıcı No. 

Satıcı Adı 

MüĢteri anahtarı 

Satıcı anahtarı 

Ürün anahtarı 

Bayi anahtarı 

SatıĢ miktarı 

Maliyet 

Ürün 

(anahtar) 

Ürün Adı 

Boyut 

Bayi 

(anahtar) 

Bayi No. 

Bayi Adı 
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 MüĢteriler                           SipariĢler 

 

 

 

 

                                                                                                       SipariĢ Detay 

 

 

 

            

           Ürünler                                  Tedarikçiler               

 

 

 

 

 

 

 

   ġekil 4.2  E / R Modeli [11] 

4.6 Yıldız ġeması 

Yıldız Ģeması, veri ambarı modellemesinde kullanılan en basit modelleme Ģeklidir. 

Adını görünüĢünden almaktadır.  ġekilde de görüldüğü gibi merkezde bir olgu 

tablosu ve ona bağlı birkaç boyut tablosundan oluĢmaktadır. Boyut tabloları, 

olguların görüntüleneceği bütün farklı görüĢ açılarını içerir. 

 

 

 

 

 

 

   Boyut tablosu          Boyut tablosu 

      

           Olgu tablosu    

 

 

 

ġekil 4.3  Yıldız  ġeması Gösterimi [11] 
            

MüĢteri No. 

 

MüĢteri Adı 

Adres 

Posta Kodu 

YaĢı 

Cinsiyeti 

Ürün No. 

 

Ürün Adı 

Tedarikçi No. 

SipariĢ Miktarı 

Birim Fiyatı 

SipariĢ No. 

 

MüĢteri No. 

Ürün No 

SipariĢ Tarihi 

Teslim Tarihi 

Dağıtım No. 

 
SipariĢ No. 

Ürün No. 

 

Miktar  

Birim Fiyat 

Tedarikçi No. 

 

Firma Adı 

Adres 

 

        

       Ürün 

 

     MüĢteri 

        

       SatıĢ 

 (birim, fiyat) 

  

      Zaman 

 

      Kanal 



 37 

 

4.7 Modellemeler Arasındaki ĠliĢkiler 

Organizasyonlar, bilgiyi sağlamak için ya uzmanlaĢmıĢ çok boyutlu bir veritabanını 

ya da iliĢkisel veritabanlarında, verinin çok boyutlu görüntülerini sağlayacak 

modelleme tekniklerini kullanabilirler. Yukarda anlatılan modellemelerin birbirlerine  

göre üstün ve farklı yönlerini  Ģöyle sıralayabiliriz. [12] 

Boyutsal model, tahmin edilebilir yapıdadır.  Bu da hem son kullanıcının hem de 

veritabanı sistemlerinin sorgulama araçlarının, veri hakkında tahminlerde 

bulunmasına olanak sağlar. 

Boyutsal modelin diğer bir üstünlüğü, tabloya yeni bir veri satırı eklenmek 

istenildiğinde kolaylıkla eklenebilmesidir. Bunun için verinin tekrar yüklenmesine 

veya değiĢikliği yerleĢtirebilmek için raporlama araçlarının yeni baĢtan 

programlanmasına gerek yoktur. 

Varlık-ĠliĢki Modeli ile Yıldız ġeması Modeli Arasındaki Farklar: 

Varlık- iliĢki modelindeki tablolar normalleĢtirme kuralları yüzünden çok karmaĢık 

olabilirler. Yıldız Ģeması ise çok basittir. Her bir boyut tablosunun doğrudan olgu 

tablosuyla bağlantısı vardır. 

Varlık-iliĢki modelinde, bir veri tabanında her bir veri bir kez yer alır. Yıldız 

Ģemasında ise normalleĢtirme yapılmadığından, boyut tablolarında tekrarlanan birçok 

kayıta rastlanır. 

Varlık-iliĢki modeli, OLTP için optimize edilmiĢtir. Amacı, etkin veri değiĢikliği için 

optimize edilmiĢ bir veri tabanı sağlamaktır.  Yıldız Ģeması ise OLAP için optimize 

edilmiĢtir. Farkı, etkin güncellemeden çok, veriyi hızlı bir Ģekilde sorgulamaktır. 

4.8  Veri Ambarı  

4.8.1 Veri Ambarının Tanımı 

Veri ambarı (data warehouse), birden çok farklı platform üzerinde bulunan verileri 

karar destek amaçlı kullanılmak üzere bir araya getirip, sorgulanabilir analiz ortamı 

yaratarak kullanıcılara gerekli bilgiyi sunmayı sağlayan teknolojiler bütünüdür. [8] 

Veri ambarı sistemleri, verileri operasyonel sistemlerden çıkartarak yönetilmesini 

sağlar. Veriye çabuk ulaĢtıklarından operasyonel seviye ile daha üst seviyeler 
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arasındaki mesafeyi kısaltarak,  firma içersinde karar verme sürecinde hızlanmaya 

yol açar. 

Veri ambarı uygulamaları, müĢteriyi  bütün yönleriyle tanımak için kullanılır. 

Buradaki zorluk, bir müĢteri hakkındaki verinin ne kadar süre boyunca tutulmasına 

karar vermektir. 

Veri ambarları konusunda baĢarılı olmak için, baĢlangıçta kuruluĢlar fazla beklenti 

içersine girmemelidir. BaĢarılı bir veri ambarı çalıĢmasının sonu yoktur.  Sonlu bir 

proje gibi ele alınmamalıdır. Proje ekibi, proje bitiminde her türlü gereksinimin 

karĢılanamayacağını; zamanla, kullanıldıkça veri ambarının beklentilere cevap 

vereceğini bilmelidir.  

4.8.2  Veri Ambarının Özellikleri 

Bir veri ambarı, yönetimin kararlarını destekleyen, konulu, entegre, değiĢken 

olmayan ve zaman varyantlı bir veri koleksiyonudur. [13] 

Konu Bazlı Olmak 

Bir veri ambarı, aynı bilgiyi, konularına göre, örneğin, sipariĢler, müĢteriler, ürünler 

Ģeklinde depolar. Yani veriyi analiz için uygun konu alanlarına göre düzenler. 

Entegre Olmak 

Farklı platformlardan veri ambarına gelen verilerde tutarsızlıklar varsa giderilir. 

Uyumlu, verilerin yön verdiği bir aĢamaya ulaĢıldığında, entegre bir veri ambarı için 

kaynak hazırlanmıĢ olur. 

DeğiĢken Olmamak 

Veri ambarına girilen veriler, hata düzeltmenin haricinde hiçbir zaman değiĢtirilmez. 

Veriler bir olayı ya da durumu zaman içersinde bir noktada varolduğu biçimde 

saklar. Bu durumu değiĢtirecek herhangi bir olay gerçekleĢirse, baĢka bir zaman 

boyutu ile ayrı bir olay olarak veri ambarına dahil edilir. 

Zaman Ġçinde DeğiĢken 

Bir veri ambarında operasyonda kullanılmak üzere saklanan verinin her zaman bir 

zaman boyutu vardır. Bir iĢin durumunu belli bir zamanda gösteren bilgiyi içerir. Her 

yeni aktarım, verilerin güncel durumunu düzenler. 
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4.8.3 Veri Ambarı OluĢumunda Ġzlenen Süreç 

Bir veri ambarının oluĢması için birbirinden farklı üç sistem gerekmektedir. [14] 

 Veri Kaynağı 

 Veri Düzenleme Alanı 

 Gösterim Sunucuları 

 

Veri Kaynağı       Düzenleme       Veri Ambarı              Data Mart      Kullanıcılar 

      Alanı        Gösterim 

       Sunucuları  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 4.4 Kompleks Veri Ambarı Yapısı [14] 

Veri Kaynağı: Gerçek sistem verilerinin yapısı hakkında herhangi bir yaptırıcı etkisi 

olmayan sistemdir. 

Veri Düzenleme Alanı: Bu aĢamada veri ambarında kullanılmak üzere operasyonel 

veriler temizlenir, gerekli dönüĢümler yapılır, çift kayıt varsa temizlenir, arĢivleme 

yapılır, data martlar için veri hazırlanır. Gösterim sunucusuna doğru giden verilerin 

ilk temizlendiği ve saklandığı sistem olarak ele alınır. 

Gösterim Sunucuları: Veri ambarında elde edilen verilerin son kullanıcılar 

tarafından kullanıldığı ve saklandığı fiziki bilgisayarlardır. 

4.8.4 Veri Ambarı Projesinde KarĢılaĢılan Zorluklar  

Veri ambarlarının oluĢumu sırasında karĢılaĢılan problemlerden bazıları aĢağıda 

belirtilmiĢtir. [15] 

 ĠĢletmelerin aynı terime değiĢik isim vermeleri veya farklı anlamda 

kullanmaları, 
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 Çok eski kayıtlara sahip olunan iĢletmelerde veri temizliğine harcanan zaman   

ve maliyet, 

 Eski sistemlerde veri kalitesinin kötü olması, 

 Ġhtiyaçların yeterince tanımlanmaması, 

 Veri eriĢilebilirliğinde departmanlar arası yaĢanan güvenilirlik sorunu, 

 Veri ambarını etkin kullanamayan insanların yapmıĢ olduğu yanlıĢ analizler  

ve yorumlar, 

 Beklentileri karĢılamaması, 

 Proje birden fazla departmanı içerdiğinden çıkabilecek yetkisel 

anlaĢmazlıklar, 

 Farklı sağlayıcılardan gelen ürünlerin organizasyon verileriyle entegre    

edilmeleri, 

 YetiĢmiĢ uzman personeli elde tutmanın zorlukları. 

4.9 Data Mart 

4.9.1 Data Mart Tanımı 

Data mart, iĢletmenin satıĢ, finans, pazarlama gibi birkaç departmanının veri 

ihtiyacını karĢılamak üzere kurulmuĢ basit veri ambarı formu olarak 

tanımlanabilir.[14] Diğer bir ifadeye göre, detay veriyi veri ambarına yüklemek ve 

belli bir bölümün gereksinimlerine cevap verebilecek özetlemeler yapmaktır.[13] 

Data mart, Ģekil 4.5 „de görüldüğü gibi içeriği veri ambarı tarafından beslenen veri 

yapıları olarak incelenebilir.  

                

       Veri Kaynağı              Veri Ambarı          Data Mart    Kullanıcı 

            

           

 

 

 

 

 

         ġekil 4.5 Data Martların Yapısı [14] 
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Operasyonel veya dıĢ veri kaynaklarından gelen veriler veri ambarına gönderilir. 

Veri ambarı dağıtım görevi yapar. Data martlar, veriyi ambardan alır, stoklama 

iĢlemini yaptıktan sonra kullanıcılara verir. 

4.9.2 Data Mart ve Veri Ambarı Arasındaki Farklar 

Veri ambarı ve data mart arasındaki farklılıklar Ģöyledir: 

   Tablo 4.1 Veri Ambarı ve Data Mart Arasındaki Fark [13] 

 Veri Ambarı Data Mart 

ÇalıĢma Alanı Kurum Tek bir bölüm veya iĢ grubu 

Konu Birden fazla konu Tek bir konu 

Veri Kaynağı Bütün veriler Ufak veri 

Boyut 100 GB-TB <100 GB 

Veri ambarı, bir kurumda iĢ analizi sorgulamalarında kullanılan bütün verilerin 

toplamıdır. Data mart ise tek bir bölüm veya iĢ grubu tarafından iĢ analizi 

sorgulamaları için kullanılan daha ufak verilerin toplamıdır. 

4.9.3  Data Mart ÇeĢitleri 

Bağımlı, bağımsız ve hibrid olmak üzere üç çeĢit data mart vardır. 

4.9.3.1 Bağımlı Data Mart 

Bağımlı bir data mart, veri ambarındaki verilerle yüklüdür. Avantajı, veri 

tutarlılığıdır. Çünkü veri ambarını oluĢtururken veriler her türlü incelemelerden 

geçirilmiĢtir. Veriler veri ambarı meta verisine kaydedildiği için bağımlı data mart 

kullanıcıları gerekli bilgiyi istedikleri zaman kullanabilir. 

 

Operasyonel Kaynak 

--------------------------------------------------------------------- 

 

Veri Ambarı  

--------------------------------------------------------------------- 

 

Bağımlı Data Mart 

           

ġekil 4.6   Bağımlı Data Mart [14] 
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Bağımlı data mart iĢletmelerin bireysel bölümleri için yaratılmıĢtır. Her bir data mart, 

kendi departmanı ile ilgili analiz gereksinimlerini karĢılamaya yönelik yapılmıĢtır. 

4.9.3.2 Bağımsız Data Mart 

Bağımsız bir data mart, merkezi veri ambarını kullanmaksızın yaratılır. Daha çok 

organizasyon içersindeki küçük iĢ gruplarının anlık problemlerini çözmek için 

tasarlanmıĢtır.  

                  

 

Operasyonel Kaynak 

 

 

 

 

------------------------------------------------------------------ 

 

 

Bağımsız Data Mart 

 

 

ġekil 4.7 Bağımsız Data Mart [14] 

4.9.3.3 Hibrid Data Mart 

Hibrid (birleĢik) data mart, hem veri ambarından hem de operasyonel kaynaklardan 

gelen veriyi birleĢtirir. ġirkete yeni bir ürün veya grup eklenilmesi durumlarında 

tercih edilir. 

 

Operasyonel Kaynak 

 

 

----------------------------------------------------------------------- 

 

Veri Ambarı 1 

 

----------------------------------------------------------------------- 

                                                         2 

Bağımlı Data Mart 

                                                         3 

ġekil 4.8 Hibrid Data Mart [14] 
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4.10 Veri Madenciliği 

4.10.1 Veri Madenciliğinin Tanımı 

Günümüz modern insanının her alıĢveriĢinde, her bankacılık iĢleminde, her telefon 

ediĢinde kaydedilen, uzaktan algılayıcılardan, uydulardan toplanan, devlet ve iĢletme 

yönetiminde yapılan iĢlemler sonucunda saklanan veriler her an inanılmaz boyutlarda 

artmaktadır. Sadece uydu ve diğer uzay araçlarından elde edilen görüntülerin saatte 

50 gigabyte düzeyinde olması, bu artıĢın boyutlarını daha açık bir Ģekilde 

göstermektedir. 

1995 yılında birincisi düzenlenen Knowledge Discovery in Databases konferansı 

bildiri kitabı sunuĢunda, enformasyon teknolojilerinin oluĢturduğu veri dağları Ģu 

cümleler ile vurgulanmaktadır. [16] “Dünyadaki enformasyon miktarının her 20 ayda 

bir ikiye katlandığı tahmin edilmektedir. Bu ham veri seli ile ne yapmamız 

gerekmektedir? Ġnsan gözleri bunun ancak çok küçük bir kısmını görebilecektir. 

Bilgisayarlar bilgelik pınarı olmayı vaat etmekte, ancak veri sellerine neden 

olmaktadır. ”  

Dünyadaki en büyük iĢletme veri tabanlarının belirlenmesi amacı ile Winter 

Corporation tarafından yapılan bir araĢtırmada, Sears, Roebuck ve Co.‟ nun sadece 

karar destek amaçlı kullanılan veri tabanının 1998 yılında 1630 gigabyte‟a eriĢtiği 

görülmektedir. [17] 

Veri tabanı sistemlerinin artan kullanımı ve hacimlerindeki bu olağanüstü artıĢ, 

organizasyonları elde toplanan bu verilerden nasıl faydalanılabileceği problemi ile 

karĢı karĢıya bırakmıĢtır. Geleneksel sorgu (Query)  veya raporlama araçlarının veri 

yığınları karĢısında yetersiz kalması, Veri Tabanlarında Bilgi KeĢfi (VTBK-

Knowledge Discovery in Databases) adı altında, sürekli ve yeni arayıĢlara neden 

olmaktadır. VTBK süreci içersinde, modelin kurulması ve değerlendirilmesi 

aĢamalarından meydana gelen veri madenciliği (data mining) en önemli kesimi 

oluĢturmaktadır. Bu önem, birçok araĢtırmacı tarafından VTBK ile veri madenciliği 

terimlerinin eĢ anlamlı olarak da kullanılmasına neden olmaktadır. [18] 

ÇeĢitli veri kaynaklarından verilerin toplanması ile baĢlayan VTBK süreci, toplanan 

verilerin analiz için uygun hale getirilmesi aĢaması ile devam etmektedir. Ancak veri 

ambarına sahip olan kuruluĢlarda, gerekli verilerin data mart olarak isimlendirilen 
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iĢleve özel veri tabanlarına aktarılması ile doğrudan veri madenciliği iĢlemlerine 

baĢlanabilmesi de mümkündür. [19] 

Konunun önde gelen uzmanlarından Piatetsky-Shapiro veri madenciliğini, verilerden 

daha önceden bilinmeyen, muhtemelen faydalı enformasyonun monoton olmayan bir 

süreçte çıkartılması iĢlemi olarak tanımlamaktadır. Bu süreç kümeleme (clustering), 

veri özetleme (data summarization), sınıflama kurallarının (classification rules) 

öğrenilmesi, bağımlılık ağlarının (dependency networks) bulunması, değiĢikliklerin 

analizi (analysing changes) gibi farklı birçok teknik yaklaĢımı kapsamaktadır. [20] 

Gartner Group tarafından yapılan bir diğer tanımda ise veri madenciliği, istatistik ve 

matematik tekniklerle birlikte örüntü tanıma  (pattern recognition) teknolojilerini 

kullanarak, depolama ortamlarında saklanmıĢ bulunan veri yığınlarının elenmesi ile 

anlamlı yeni korelasyon, örüntü ve eğilimlerin keĢfedilmesi sürecidir.[21] Burada 

örüntü kelimesi belirli, ancak bilinmeyen bir sınıfta yer alan nesne veya olayları 

tanımlamaktadır. Bir görüntünün daha sonra bilgisayar tarafından algılanabilmesi 

için, bu görüntü sınıfına ait olan görüntü örnekleri (örneğin A karakterinin değiĢik 

yazılıĢları), ses örnekleri örüntü olarak isimlendirilmektedir.  

Örüntü tanıma ve sınıflama problemleri üzerinde yoğunlaĢan yapay zeka ve istatistik 

disiplinlerindeki geliĢmeler veri madenciliğinin temellerini oluĢturmaktadır. Ayrıca, 

veri madenciliği, yapay zeka çalıĢmalarının uzantısı olan makina öğrenimi (machine 

learning) ve uzman sistemlerin (expert systems) yanı sıra, veri tabanları, 

optimizasyon, görselleĢtirme (visualization), yüksek performanslı paralel iĢlemciler 

gibi çeĢitli disiplin ve teknolojilerdeki geliĢmelerden de etkilenmektedir. 

Veri madenciliği astronomi, biyoloji,  finans, pazarlama, sigorta, tıp ve birçok baĢka 

dalda uygulanmaktadır. Son 20 yıldır Amerika BirleĢik Devletleri‟nde çeĢitli veri 

madenciliği algoritmalarının gizli dinlemeden, vergi kaçakçılıklarının  ortaya 

çıkartılmasına kadar çeĢitli uygulamalarda kullanıldığı bilinmektedir. 

Bununla birlikte günümüzde veri madenciliği teknikleri özellikle iĢletmelerde çeĢitli 

alanlarda baĢarı ile kullanılmaktadır. Bu uygulamaların baĢlıcaları ilgili alanlara göre 

aĢağıda özetlenmiĢtir. [22] 

Pazarlama: 

 MüĢterilerin satın alma örüntülerinin belirlenmesi, 

 MüĢterilerin demografik özellikleri arasındaki bağlantıların bulunması, 
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 Posta kampanyalarında cevap verme oranının arttırılması, 

 Mevcut müĢterilerin elde tutulması, yeni müĢterilerin kazanılması, 

 Pazar sepeti analizi (Marked Basket Analysis), 

 MüĢteri iliĢkileri yönetimi (Customer Relationship Management), 

 MüĢteri değerlendirme  (Customer Value Analysis), 

 SatıĢ tahmini (Sales Forecasting). 

Bankacılık: 

 Kredi kartı dolandırıcılıkların tespiti, 

 Kredi kartı harcamalarına göre müĢteri gruplarının belirlenmesi, 

 Kredi taleplerinin değerlendirilmesi. 

Sigortacılık: 

 Yeni poliçe talep edecek müĢterilerin tahmin edilmesi, 

 Sigorta dolandırıcılıklarının tespiti, 

 Riskli müĢteri örüntülerinin belirlenmesi. 

4.10.2 Veri Madenciliği Modelleri 

Veri madenciliğinde kullanılan modeller, tahmin edici (predictive) ve tanımlayıcı 

(descriptive) olmak üzere iki ana baĢlık altında incelenmektedir. 

Tahmin edici modellerde, sonuçları bilinen verilerden hareket edilerek bir model 

geliĢtirilmesi ve kurulan bu modelden  yararlanılarak sonuçları bilinmeyen veri 

kümeleri için sonuç değerlerin tahmin edilmesi amaçlanmaktadır. Örneğin bir banka 

önceki dönemlerde vermiĢ olduğu kredilere iliĢkin gerekli tüm verilere sahip olabilir. 

Bu verilerde bağımsız değiĢkenler kredi alan müĢterinin özellikleri, bağımlı değiĢken 

değeri ise kredinin geri ödenip ödenmediğidir. Bu verilere uygun olarak kurulan 

model, daha sonraki kredi taleplerinde müĢteri özelliklerine göre verilecek olan 

kredinin geri ödenip ödenmeyeceğinin tahmininde kullanılmaktadır. 

Tanımlayıcı modellerde ise karar vermeye rehberlik etmede kullanılabilecek mevcut 

verilerdeki örüntülerin tanımlanması sağlanmaktadır. X/Y aralığında geliri ve iki 

veya daha fazla arabası olan çocuklu aileler ile, çocuğu olmayan ve geliri X/Y 

aralığından düĢük olan ailelerin satın alma örüntülerinin birbirlerine benzerlik 

gösterdiğinin belirlenmesi tanımlayıcı modellere bir örnektir. 

Veri madenciliği modellerini gördükleri iĢlevlere göre, 



 46 

 

 Sınıflama (Classification) ve Regresyon (Regression), 

 Kümeleme (Clustering), 

 Birliktelik Kuralları (Association Rules) ve ArdıĢık Zamanlı Örüntüler 

(Sequential Patterns). 

olmak üzere üç ana baĢlık altında incelemek mümkündür. Sınıflama ve regresyon 

modelleri tahmin edici; kümeleme, birliktelik kuralları ve ardıĢık zamanlı örüntü 

modelleri tanımlayıcı modellerdir. 

4.10.2.1 Sınıflama ve Regresyon Modelleri 

Mevcut verilerden hareket ederek geleceğin tahmin edilmesinde faydalanılan ve veri 

madenciliği teknikleri  içersinde en yaygın kullanıma sahip olan sınıflama ve 

regresyon modelleri arasındaki temel fark, tahmin edilen bağımlı değiĢkenin 

kategorik veya süreklilik gösteren bir değere sahip olmasıdır. Ancak çok terimli 

lojistik regresyon  (multinominal logistic regression) gibi kategorik değerlerin de 

tahmin edilmesine olanak sağlayan tekniklerle, her iki model giderek birbirine 

yaklaĢmakta ve bunun bir sonucu olarak aynı tekniklerden yararlanılması mümkün 

olmaktadır. 

 Sınıflama ve regresyon modellerinde kullanılan baĢlıca teknikler, 

 Karar Ağaçları (Decision Trees), 

 Yapay Sinir Ağları ( Artifical Neural Networks), 

 Genetik Algoritmalar (Genetic Algorithms), 

 K-En Yakın KomĢu ( K-Nearest Neighbour), 

 Bellek Temelli Nedenleme (Memory Based Reasoning), 

 Naive-Bayes, 

 Lojistik Regresyon (Logistic Regression) ‟dur. 

Regresyon analizleri, pazarlama araĢtırmalarında bazıları Ģu konularda kullanılır: 

 Herhangi bir pazarlama değiĢkeninin satıĢlar veya pazar payı üzerindeki 

etkilerinin belirlenmesi, 

 Fast food restoranlarına geliĢ sıklığı gibi bazı servis iĢlemlerinin sıklığının 

belirlenmesi, 

 ÇeĢitli sınıflandırma değiĢkenlerinin arasındaki iliĢkinin sayılandırılması ve 

ürün veya servise karĢı genel tavrının ölçülmesi, 
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 Hangi değiĢkenlerin birtakım ürün veya hizmet satıĢları için tahmin edilebilir 

olduğunun belirlenmesi, 

 ÇeĢitli bağımsız değiĢkenlerle, bir bağımlı değiĢken arasındaki iliĢkinin 

tanımlanması veya bağımlı değiĢkenin tahmin edilmesi. 

4.10.2.2 Kümeleme Modelleri 

Kümeleme modellerinde amaç, küme üyelerinin birbirlerine çok benzediği, ancak 

özellikleri birbirlerinden çok farklı olan kümelerin bulunması ve veri tabanındaki 

kayıtların bu farklı kümelere bölünmesidir. BaĢlangıç aĢamasında veri tabanındaki 

kayıtların hangi kümelere ayrılacağı veya kümelemenin hangi değiĢken özelliklerine 

göre yapılacağı bilinmemekte, konunun uzmanı olan bir kiĢi tarafından kümelerin 

neler olacağı tahmin edilmektedir. Bireylerin benzerliklerine göre kümeleme 

yapılmasında kullanılan çeĢitli yöntemler vardır. Bir yöntem en çok benzer iki bireyi 

aynı gruba atamakla baĢlayıp tüm bireylerin aynı gruba atanması ile biten hiyerarĢik 

bir yöntemdir. Bir diğeri ise, tüm verilerin ortalama değerlerine en yakın değerlere 

sahip bireylerin aynı kümeye atanmasını esas alan yöntemdir. 

Kümeleme analizinin pazarlama alanında en çok uygulandığı konular pazar 

bölümlendirilmesi tüketici araĢtırmaları, pazar testinin uygulanacağı bölümün 

saptanması, reklam programlarının hazırlanması gibi konulardır. 

Kümeleme analizinin pazarlama alanında bu yaygınlaĢan kullanımına karĢın analizin 

çok önemli bazı eksiklikleri giderilmiĢ değildir. Bu eksikliklerin baĢında optimum 

küme sayısının saptanması ve saptanan kümelerin istatistiksel öneminin belirlenmesi 

sorununun henüz çözümlenmemiĢ olması gelmektedir. Kümelerin sayısını saptamada 

iki yaklaĢım kullanılmaktadır. Birincisi, araĢtırmacı kendi bilgi, tecrübe ve 

sezgilerine göre kaç tane küme ile yetinmek gerektiğine karar alacaktır ya da   ikinci 

olarak kümeleme analizi baĢka çok değiĢkenli istatistiksel analizlerle birlikte 

kullanılacak ve böylece sonuçların anlamlılığı bu analizlerle test edilecektir. 

4.10.2.3 Birliktelik Kuralları ve ArdıĢık Zamanlı Örüntüler 

Bir alıĢveriĢ sırasında veya birbirini izleyen alıĢveriĢlerde müĢterinin hangi mal veya 

hizmetleri satın almaya eğilimli olduğunun belirlenmesi, müĢteriye daha fazla 

ürünün satılmasını sağlama yollarından biridir. Satın alma eğilimlerinin 

tanımlanmasını sağlayan  birliktelik kuralları ve ardıĢık zamanlı örüntüler, pazarlama 

amaçlı olarak pazar sepeti analizi adı altında veri madenciliğinde yaygın olarak 
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kullanılmaktadır. Bununla birlikte bu teknikler, tıp, finans ve farklı olayların 

birbirleri ile iliĢkili olduğunun belirlenmesi sonucunda değerli bilgi kazanımının söz 

konusu olduğu ortamlarda da önem taĢımaktadır. 

Birliktelik kuralları aĢağıda sunulan örneklerde görüldüğü gibi eĢ zamanlı olarak 

gerçekleĢen iliĢkilerin tanımlanmasında kullanılır. 

 MüĢteriler bira satın aldığında , %75 ihtimalle patates cipsi de alırlar. 

 

 DüĢük yağlı peynir ve yağsız yoğurt alan müĢteriler, %85 ihtimalle diet süt de 

satın alırlar. 

ArdıĢık zamanlı örüntüler ise aĢağıda sunulan örneklerde görüldüğü gibi birbirleri ile 

iliĢkisi olan ancak birbirini izleyen dönemlerde gerçekleĢen iliĢkilerin 

tanımlanmasında kullanılır.  

 X ameliyatı yapıldığında, 15 gün içinde %45 ihtimalle Y enfeksiyonu 

oluĢacaktır. 

 Borsa endeksi düĢerken A hisse senedinin değeri %15 „den daha fazla artacak 

olursa, üç iĢ günü içersinde B hisse senedinin değeri %60 ihtimalle artacaktır. 

 Çekic satın alan bir müĢteri, ilk üç ay içersinde %15, bu dönemi izleyen üç ay 

içersinde %10 ihtimalle çivi satın alacaktır. 

4.10.3 Veri Tabanlarında Bilgi KeĢfi Süreci 

Ne kadar etkin olursa olsun hiçbir veri madenciliği algoritmasının üzerinde inceleme 

yapılan iĢin ve verilerin özelliklerinin bilinmemesi durumunda fayda sağlaması 

mümkün değildir. Bu nedenle aĢağıda tanımlanan tüm aĢamalardan önce, iĢ ve veri 

özelliklerinin öğrenilmesi, anlaĢılması baĢarının ilk Ģartı olacaktır. 

Veri tabanlarında bilgi keĢfi sürecinde izlenmesi gereken temel aĢamalar: 

 Problemin Tanımlanması, 

 Verilerin Hazırlanması, 

 Modelin Kurulması ve Değerlendirilmesi, 

 Modelin Kullanılması, 

 Modelin Ġzlenmesi. 

4.10.3.1 Problemin Tanımlanması 

Veri madenciliği çalıĢmalarında baĢarılı olmanın ilk Ģartı, uygulamanın hangi iĢletme 

amacı için yapılacağının açık bir Ģekilde tanımlanmasıdır. Ġlgili iĢletme amacı iĢletme 
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problemi üzerine odaklanmıĢ ve açık bir dille ifade edilmiĢ olmalı, elde edilecek 

sonuçların baĢarı düzeylerinin nasıl ölçüleceği tanımlanmalıdır. Ayrıca yanlıĢ 

tahminlerde katlanılacak olan maliyetlere ve doğru tahminlerde kazanılacak 

faydalara iliĢkin tahminlere de bu aĢamada yer verilmelidir. 

4.10.3.2 Verilerin Hazırlanması 

Modelin kurulması aĢamasında ortaya çıkacak sorunlar, bu aĢamaya sık sık geri 

dönülmesine ve verilerin yeniden düzenlenmesine neden olacaktır. Bu durum 

verilerin hazırlanması ve modelin kurulması aĢamaları için, bir analistin veri keĢfi 

sürecinin toplamı içersinde enerji ve zamanının  %50 – 58‟ini harcamasına neden 

olmaktadır. 

Verilerin hazırlanması aĢaması kendi içersinde toplama, değer biçme, birleĢtirme ve 

temizleme, seçme ve dönüĢtürme adımlarından meydana gelmektedir. 

Toplama 

Tanımlanan problem için gerekli olduğu düĢünülen verilerin ve bu verilerin 

toplanacağı veri kaynaklarının belirlenmesi adımıdır. Verilerin toplanmasında 

kuruluĢun kendi veri kaynaklarının dıĢında, nüfus sayımı, hava durumu, merkez 

bankası kara listesi gibi veri tabanlarından veya veri pazarlayan kuruluĢların veri 

tabanlarından faydalanılabilir. 

Değer Biçme 

Veri madenciliğinde kullanılacak verilerin farklı kaynaklardan toplanması, doğal 

olarak veri uyumsuzluklarına neden olacaktır. Bu uyumsuzlukların baĢlıcaları farklı 

zamanlara ait olmaları, kodlama farklılıkları (örneğin bir veri tabanında cinsiyet 

özelliğinin e/k, diğer bir veri tabanında 0/1 olarak kodlanması), farklı ölçü 

birimleridir. Ayrıca verilerin nasıl, nerede ve hangi koĢullar altında toplandığı da 

önem taĢımaktadır. 

Bu nedenlerle, iyi sonuç alınacak modeller ancak iyi verilerin üzerine kurulabileceği 

için, toplanan verilerin ne ölçüde uyumlu oldukları bu adımda incelenerek 

değerlendirilmelidir. 

BirleĢtirme ve Temizleme 

Bu adımda farklı kaynaklardan toplanan verilerde bulunan ve bir önceki adımda 

belirlenen sorunlar mümkün olduğu ölçüde giderilerek veriler tek bir veri tabanında 
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toplanır. Ancak basit yöntemlerle yapılacak sorun giderme iĢlemlerinin, ileriki 

aĢamalarda büyük sorunların kaynağı olacağı unutulmamalıdır. 

Seçim 

Bu adımda kurulacak modele bağlı olarak veri seçimi yapılır. Örneğin tahmin edici 

bir model için, bu adım bağımlı ve bağımsız değiĢkenlerin ve modelin eğitiminde 

kullanılacak veri kümesinin seçilmesi anlamını taĢımaktadır. 

Sıra numarası, kimlik numarası gibi anlamlı olmayan ve diğer değiĢkenlerin 

modeldeki ağırlığının azalmasına da neden olabilecek değiĢkenlerin modele 

girmemesi gerekmektedir. Bazı veri madenciliği algoritmaları konu ile ilgisi olmayan 

bu tip değiĢkenleri otomatik olarak elese de, pratikte bu iĢlemin kullanılan yazılıma 

bırakılmaması daha akılcı olacaktır. 

Verilerin görselleĢtirilmesine olanak sağlayan grafik araçlar ve bunların sunduğu 

iliĢkiler, bağımsız değiĢkenlerin seçilmesinde önemli yararlar sağlayabilir. 

Genellikle yanlıĢ veri giriĢinden veya bir kereye özgü bir olayın gerçekleĢmesinden 

kaynaklanan verilerin , önemli bir uyarıcı enformasyon içerip içermediği kontrol 

edildikten sonra veri kümesinden atılması tercih edilir. 

Modelde kullanılan veri tabanının çok büyük olması durumunda tesadüfü 

bozmayacak Ģekilde örnekleme yapılması uygun olabilir. Günümüzde hesaplama 

olanakları ne kadar geliĢmiĢ olursa olsun, çok büyük veri tabanları üzerinde çok 

sayıda modelin denenmesi   zaman kısıtı nedeni ile mümkün olmamaktadır. Bu 

nedenle tüm veri tabanını kullanarak birkaç model denemek yerine , tesadüfi olarak 

örneklenmiĢ bir veri tabanı parçası üzerinde birçok modelin denenmesi ve bunlar 

arasından en güvenilir ve güçlü modelin seçilmesi daha uygun olacaktır. 

DönüĢtürme 

Kredi riskinin tahmini için geliĢtirilen bir modelde, borç/gelir gibi önceden 

hesaplanmıĢ bir oran yerine, ayrı ayrı borç ve gelir verilerinin kullanılması tercih 

edilebilir. Ayrıca modelde kullanılan algoritma, verilerin gösteriminde önemli rol 

oynayacaktır. Örneğin bir uygulamada bir yapay sinir ağı algoritmasının kullanılması 

durumunda kategorik değiĢken değerlerinin evet/hayır olması, bir karar ağacı 

algoritmasının kullanılması durumunda ise örneğin gelir değiĢken değerlerinin 

yüksek/orta/düĢük olarak gruplanmıĢ olması modelin etkinliğini arttıracaktır. 
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4.10.3.3 Modelin Kurulması ve Değerlendirilmesi 

Tanımlanan problem için en uygun modelin bulunabilmesi, olabildiğince çok sayıda 

modelin kurularak denenmesi ile mümkündür. Bu nedenle veri hazırlama ve model 

kurma aĢamaları, en iyi olduğu düĢünülen modele varıncaya kadar yinelenen bir 

süreçtir. 

Model kuruluĢ süreci denetimli (supervised) ve denetimsiz (unsupervised) öğrenimin 

kullanıldığı modellere göre farklılık göstermektedir. 

Örnekten öğrenme olarak da isimlendirilen denetimli öğrenimde, bir denetçi 

tarafından ilgili sınıflar önceden belirlenen bir kritere göre ayrılarak, her sınıf için 

çeĢitli örnekler verilir. Sistemin amacı verilen örneklerden hareket ederek herbir 

sınıfa iliĢkin özelliklerin bulunması ve bu özelliklerin kural cümleleri verilen yeni 

örneklere uygulanır ve yeni örneklerin hangi sınıfa ait olduğu kurulan model 

tarafından belirlenir. 

Denetimsiz öğrenmede, kümeleme analizinde olduğu gibi ilgili örneklerin 

gözlenmesi ve bu örneklerin özellikleri arasındaki benzerliklerden hareket ederek 

sınıfların tanımlanması amaçlanmaktadır. 

Denetimli öğrenmede seçilen algoritmaya uygun olarak ilgili veriler hazırlandıktan 

sonra, ilk aĢamada verinin bir kısmı modelin öğrenimi, diğer kısmı ise modelin 

geçerliliğinin test edilmesi için ayrılır. Modelin öğrenimi öğrenim kümesi 

kullanılarak gerçekleĢtirildikten sonra , test kümesi ile modelin doğruluk derecesi 

(accuracy) belirlenir. 

Bir modelin doğruluğunun test edilmesinde kullanılan en basit yöntem basit 

geçerlilik (simple  validation) testidir. Bu yöntemde tipik olarak verilerin %5 ile %33 

arasındaki bir kısmı test verileri olarak ayrılır ve kalan kısım üzerinde modelin 

öğrenimi gerçekleĢtirildikten sonra, bu veriler üzerinde test iĢlemi yapılır. Bir 

sınıflama modelinde yanlıĢ olarak sınıflanan olay sayısının, tüm olay sayısına 

bölünmesi ile hata oranı, doğru olarak sınıflanan olay sayısının tüm olay sayısına 

bölünmesi ile ise doğruluk oranı hesaplanır. (Doğruluk oranı = 1 – Hata Oranı) 

Sınırlı miktarda veriye sahip olunulması durumunda, kullanılabilecek diğer bir 

yöntem çapraz geçerlilik (cross validation) testidir. Bu yöntemde veri kümesi 

tesadüfi olarak iki eĢit parçaya ayrılır. Ġlk aĢamada a parçası üzerinde model eğitimi 

ve b parçası üzerinde test iĢlemi; ikinci aĢamada ise b parçası üzerinde model eğitimi 
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ve a parçası üzerinde test iĢlemi yapılarak elde edilen hata oranlarının ortalaması 

kullanılır. 

Birkaç bin veya daha az satırdan meydana gelen küçük veri tabanlarında, verilerin n 

gruba ayrıldığı n katlı çapraz geçerlilik (n-fold cross validation) testi tercih edilebilir. 

Verilerin örneğin 10 gruba ayrıldığı bu yöntemde, ilk aĢamada birinci grup test, diğer 

gruplar öğrenim için kullanılır. Bu süreç her defasında bir grubun test, diğer 

grupların öğrenim amaçlı kullanılması ile sürdürülür. Sonuçta elde edilen on hata 

oranının ortalaması, kurulan modelin tahmini hata oranı olacaktır. 

Bootstrapping küçük veri kümeleri için modelin hata düzeyinin tahmininde 

kullanılan bir baĢka tekniktir. Çapraz geçerlilikte olduğu gibi model bütün veri 

kümesi üzerine kurulur. Daha sonra en az 200, bazen binin üzerinde olmak üzere çok 

fazla sayıda öğrenim kümesi tekrarlı örneklemelerle veri kümesinden oluĢturularak 

hata oranı hesaplanır.    

Model kuruluĢu çalıĢmalarının sonucuna bağlı olarak, aynı teknikle farklı 

parametrelerin kullanıldığı veya baĢka algoritma ve araçların denendiği değiĢik 

modeller kurulabilir. Model kuruluĢ çalıĢmalarına baĢlamadan önce, hangi tekniğin 

en uygun olduğuna karar verebilmek güçtür. Bu nedenle farklı modeller kurarak, 

doğruluk derecelerine göre en uygun modeli bulmak üzere sayısız deneme 

yapılmasında yarar bulunmaktadır. 

Özellikle sınıflama problemleri için kurulan modellerin doğruluk derecelerinin 

değerlendirilmesinde basit ancak faydalı bir araç olan risk matrisi kullanılmaktadır. 

Önemli diğer bir değerlendirme kriteri modelin anlaĢılabilirliğidir. Bazı 

uygulamalarda doğruluk oranlarındaki küçük artıĢlar çok önemli olsa da, birçok 

iĢletme uygulamasında ilgili kararın niçin verildiğinin yorumlanabilmesi çok daha 

büyük önem taĢıyabilir. Çok ender olarak yorumlanamayacak kadar karmaĢıklaĢsalar 

da, genel olarak karar ağacı ve kural temelli sistemler model tahmininin altında yatan 

nedenleri çok iyi ortaya koyabilmektedir. 

Kaldıraç (lift) oranı ve grafiği, bir modelin sağladığı faydanın değerlendirilmesinde 

kullanılan önemli bir yardımcıdır. Örneğin kredi kartını muhtemelen iade edecek 

müĢterilerin belirlenmesi amacını taĢıyan bir uygulamada, kullanılan modelin 

belirlediği 100 kiĢinin 35‟i gerçekten bir süre sonra kredi kartını iade ediyorsa ve 



 53 

 

tesadüfi olarak seçilen 100 müĢterinin aynı zaman diliminde sadece 5‟i kredi kartını 

iade ediyorsa kaldıraç oranı 7 olarak bulunacaktır. 

Kurulan modelin değerinin belirlenmesinde kullanılan diğer bir ölçü, model 

tarafından önerilen uygulamadan elde edilecek kazancın bu uygulamanın 

gerçekleĢtirilmesi için katlanılacak maliyete bölünmesi ile edilecek olan yatırımın 

geri dönüĢ oranıdır. 

Kurulan modelin doğruluk derecesi ne denli yüksek olursa olsun, gerçek dünyayı tam 

anlamı ile modellediğini garanti edebilmek mümkün değildir. Yapılan testler 

sonucunda geçerli bir modelin doğru olmamasındaki baĢlıca nedenler, model 

kuruluĢunda kabul edilen varsayımlar ve modelde kullanılan verilerin doğru 

olmamasıdır. Örneğin modelin kurulması sırasında varsayılan enflasyon oranının 

zaman içersinde değiĢmesi, bireyin satın alma davranıĢını belirgin olarak 

etkileyecektir. 

4.10.3.4 Modelin Kullanılması 

Kurulan ve geçerliliği kabul edilen model doğrudan bir uygulama olabileceği gibi, 

bir baĢka uygulamanın alt parçası olarak kullanılabilir. Kurulan modeller risk analizi, 

kredi değerlendirme, dolandırıcılık tespiti gibi iĢletme uygulamalarında doğrudan 

kullanılabileceği gibi, promosyon planlaması simülasyonuna entegre edilebilir veya 

tahmin edilen envanter düzeyleri yeniden sipariĢ noktasının altına düĢtüğünde, 

otomatik olarak sipariĢ verilmesini sağlayacak bir uygulamanın içine gömülebilir. 

4.10.3.5 Modelin Ġzlenmesi  

Zaman içersinde bütün sistemlerin özelliklerinde ve dolayısıyla ürettikleri verilerde 

ortaya çıkan değiĢiklikler, kurulan modellerin sürekli olarak izlenmesini ve 

gerekiyorsa yeniden düzenlenmesini gerektirecektir. Tahmin edilen ve gözlenen 

değiĢkenler arasındaki farklılığı gösteren grafikler model sonuçlarının izlenmesinde 

kullanılan yararlı bir yöntemdir. 

4.10.4 Karar Ağaçları 

Tahmin edici ve tanımlayıcı özelliklere sahip olan karar ağaçları, veri madenciliğinde 

 KuruluĢların ucuz olması, 

 Yorumlanmalarının kolay olması, 

 Veri tabanı sistemleri ile kolayca entegre edilebilmeleri, 
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 Güvenilirliklerinin daha iyi olması 

nedenleri ile sınıflama modelleri içersinde en yaygın kullanıma sahiptir. 

Karar ağacı temelli analizlerin yaygın olarak kullanıldığı sahalar: [23] 

 Belirli bir sınıfın muhtemel üyesi olacak elemanların belirlenmesi 

(segmentation), 

 ÇeĢitli vakaların yüksek, orta, düĢük risk grupları gibi çeĢitli kategorilere 

ayrılması (stratification), 

 Gelecekteki olayların tahmin edilebilmesi için kurallar oluĢturulması, 

 Parametrik modellerin kurulmasında kullanılmak üzere çok miktardaki 

değiĢken ve veri kümesinden faydalı olacakların seçilmesi, 

 Sadece belirli alt gruplara özgü olan iliĢkilerin tanımlanması, 

 Kategorilerin birleĢtirilmesi ve sürekli değiĢkenlerin kesikliye 

dönüĢtürülmesidir. 

Karar ağacı temelli tipik uygulamalar ise, 

 Hangi demografik grupların mektupla yapılan pazarlama uygulamalarında 

yüksek cevaplama oranına sahip olduğunun belirlenmesi (direct mail), 

 Bireylerin kredi geçmiĢlerini kullanarak kredi kararlarının verilmesi ( credit 

scoring) 

 GeçmiĢte iĢletmeye en faydalı olan bireylerin özelliklerini kullanarak iĢe 

alma süreçlerinin belirlenmesi, 

 Tıbbi gözlem verilerinden yararlanarak en etkin kararların verilmesi, 

 Hangi değiĢkenlerin satıĢları etkilediğinin belirlenmesi, 

 Üretim verilerini inceleyerek ürün hatalarına yol açan değiĢkenlerin 

belirlenmesidir. 

1970‟li yılların baĢlarında kullanıma alınan AID (Automatic Interaction Detector) 

karar ağacı temelli ilk algoritma ve yazılımdır. AID tekniği en kuvvetli ve en iyi 

tahmini gerçekleĢtirebilmek için bağımlı  ve bağımsız değiĢkenler arasındaki 

mümkün bütün iliĢkilerin incelenmesine dayanmaktadır. En kuvvetli iliĢkiye sahip 

bağımsız değiĢken bulunduğunda, veri kümesi bu bağımsız değiĢken değerlerine 

göre ikiye ayrılmakta ve süreç mümkün bölünmeler tamamlanıncaya kadar devam 

etmektedir.  

Ağaç yapısı, sınıflandırma yapılmamıĢ bir karar veri kümesinde, belirli bir sonucu 

verecek kayıtların tahmin edilmesi için kullanılır. Karar ağaçları, bilginin basit bir 
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gösterimidir ve sonsuz örnekleri sonlu bir kümeler topluluğuna indirger. Düğümler 

(nodes), özelliklerin isimleriyle ifade edilirken, kenar çizgileri (edges) o özelliğin 

olası değerleriyle ifade edilir. Yapraklar (leaves) ise farklı sınıfları gösterir.  

Karar ağaçları iki sınıfa ayrılır: 

1. Classification and Regression Tree (CART) 

2. Chi Square Automation Interactive Detection (CHAID) 

Classification and Regression Tree (CART) 

CART tekniği, Stanford Üniversitesi‟nden bir grup araĢtırmacı tarafından 1984‟te 

geliĢtirilmiĢtir ve ilk olarak „Thinking Machines Corporation‟ tarafından veri 

madenciliği yazılımı olan Darwin‟de kullanılmıĢtır. CHART tekniği, bir veri 

kümesinin sınıflandırılması için kullanılabilir.  CART, veri kümesini iki yola bölerek 

segmentlere ayırır yani bir ikili ağaç yaratır. CART metodu, sorularını bulmak için 

veritabanında testler uygular. [24] 

Diğer değiĢkenlere bağlı olan soruların cevaplarını yaratan grupları kullanarak en iyi 

değiĢkeni bulmaya çalıĢır ve değiĢkenlerin kombinasyonlarını otomatik olarak bulur. 

Ayırma noktasını bulmak için genellikle termodinamik (entropy) ölçüsü kullanır. 

Chi Square Automation Interactive Detection (CHAID) 

CHAID tekniği, 1975‟de J.A.Hartigan tarafından geliĢtirilmiĢtir.[25] Bu yöntem, 

sınıflandırılmamıĢ bir veri kümesinde belli bir sonucu verecek kayıtların tahmin 

edilmesi için bir kural kümesi oluĢturmak için kullanılabilir. Veriyi chisquare 

testleriyle birden fazla yola ayırır. 

CHAID ve CART metodlarının doğruluğu birbirine oldukça yakındır. 

Örneğin, bir telekomünikasyon firması kaybettiği müĢterilerinin profilini çıkartmak 

istemektedir. Karar ağacı algoritması en iyi ayırma kriterini bulmak için müĢteri 

veritabanını inceler ve firmada kaybedilen müĢterileri, kaybedilmeyen müĢterilerden 

ayıran en iyi değiĢkeni bulur. 

 

 

 ...........  

 

                

   ġekil 4.9 MüĢteri Profili 

Kullandığı 

Telefon 

Ekipmanı 

MüĢterinin 

YaĢı 

Abonelik 

Süresi 

Cinsiyet 
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Proses, her düğüme atanan kayıtlar için en iyi ayırma kriterini bulacak Ģekilde 

tekrarlanır. 

 

 

 

 

  

                               Yeni                                  Eski 

 

 

 

 

 

     <=2.3  >2.3 
 

 ġekil 4.10 Karar Ağacı [25] 

Bir karar ağacının etkinliği, daha önce modele katılmamıĢ kayıtları ağaca atayarak, 

doğru olarak sınıflanan kayıtların yüzdesi ile ölçülebilir. 

 

 

 

 

 

               Yeni                  Eski 

 

 

 

 

  <=2.3yıl              >2.3 yıl 

 

                                       

 

 

 

  <=35       >35 

 

 

 

   ġekil 4.11  Karar Ağacı Yöntemi Ġle MüĢteri Analizi [25] 

             

Örneğin, Ģöyle bir kural çıkarılabilir.  

IF 

 telefon ekipmanı=yeni       AND 

 abonelik süresi <= 2.3 yıl  AND yaĢ >35 

Telefon 

Ekipmanı 

Abonelik 

Süresi 

Kaybedilen 

MüĢteriler 

Telefon Ekipmanı 

50 Terk Eden 

50 Terk Etmeyen 

Abonelik Süresi 

30 Terk Eden 

50 Terk Etmeyen 

 

20 Terk Eden 

  0 Terk Etmeyen 

5 Terk Eden 

40 Terk Etmeyen 

YaĢ 

25 Terk Eden 

10 Terk Etmeyen 

20 Terk Eden 

0 Terk Etmeyen 

5 Terk Eden 

10 Terk Etmeyen 
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THEN  sadece 15 müĢteri var (toplamın 15%‟i) 

Böyle bir kural, küçük bir pazar segmenti oluĢturmak için yararlı olabilir. Bu 

aboneler, sayıları çok az olduğundan, direkt pazar kampanyasından çıkarılabilir. 

Karar ağaçları, farklı tahmin tiplerinde (sayısal / kategorik) oldukça baĢarılıdır ve 

çabuk çalıĢırlar. Karar ağacı bir kez oluĢturulduğunda, yeni bir veri kümesi için 

tahmin aracı olarak kullanılabilir. 

Düğümlere Ayırma: 

Ġdeal Bir Ayrım 

Ad Kaydedildi mi?  Ad  Kaydedildi mi? 

Ozlem Evet   AyĢe  Hayır                 

Omer Evet   Orhan  Hayır    

Hulya  Evet   Zeynep Hayır 

 

Kötü Bir Ayrım 

Ad Kaydedildi mi?  Ad  Kaydedildi mi? 

Ozlem Evet   AyĢe  Hayır                 

Omer Evet   Orhan  Hayır    

Hulya  Hayır   Zeynep Evet 

ġekil 4.12 Karar Ağaçlarında Düğümlere Ayırma [25] 

4.10.5 Sinir Ağları  

Sinir ağları (Neural Networks), öğrenebilen matematiksel yapıları içeren bir 

yaklaĢımdır. Bu metotlar, insan sinir sisteminin öğrenmesini modellemek üzere 

yapılan akademik araĢtırmaların sonucu ortaya çıkmıĢtır. Sinir ağları, karmaĢık bir 

veriden anlamlar çıkarabilen dikkate değer bir kabiliyete sahiptir, insan veya diğer 

bilgisayar teknikleri ile bulunamayan karmaĢık veri örneklerini seçebilir. EğitilmiĢ 

bir sinir ağı, kendisine verilen bilginin analizi konusunda uzman olarak 

düĢünülebilir. Bu uzman, yeni durumlar için what if sorularıyla çıkarımlar yapabilir.  

Sinir ağları, regresyonda dıĢarıdan tanımlanması gereken etkiler bulabilir. Örneğin, 

yaĢın ve cinsiyetin birlikte etkileri. Dezavantajı, ağırlık katmanlarıyla sonuç modeli 

yorumlamakta zorluk çeker. Sinir ağları, verinin yüksek oranda lineer olmadığı 

durumda hedef değiĢkenin tahmin edilmesinde faydalıdır ancak verideki iliĢkilerin 

açıklanması gerektiği durumlarda baĢarılı değildir. [26] 
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4.10.6 Genetik Algoritmalar 

Genetik algoritmalar, Darwin teorisinden esinlenerek geliĢtirilmiĢtir. Ġlk olarak her 

biri bir problemin olası bir çözümünü temsil eden özel değerler, rastgele yaratılır. 

Daha sonra değer çiftleri yeni jenerasyonun çocuklarını oluĢturmak için birleĢirler. 

Burada, yeni jenerasyonun her elemanının genetik yapısını rastgele değiĢtiren bir 

mutasyon iĢlemi vardır. Genetik algoritmalar, veri kümelerinden kurallar da oluĢturur 

ve bir metindeki anlamlı söz kalıplarının bulunmasında, sistem optimizasyonunda 

kullanılabilir. [25] 

4.10.7 Kural Çıkarım 

Kural çıkarım, veriden farklı durumları sınıflandırarak IF/THEN kurallarıyla bir 

küme oluĢturan tekniktir. Veri kümesindeki tüm olası desenleri incelediğinden, 

oldukça güçlü bir yöntemdir. Ancak çok sayıdaki kuralı oluĢturduğundan, büyük 

boyutlardaki veride çok iyi performans göstermez. Kurallar bağımsız olduğundan, 

birçok kural birbiriyle çeliĢebilir. Ayrıca yanlıĢ olarak yorumlanabilir. 

4.11 OLAP  

4.11.1 OLAP Tanımı 

OLAP (On Line Analytical Processing), özellikle çok boyutlu veri yapılarını 

desteklemek için tasarlanmıĢ olup, Ģirketlerin geçmiĢteki durumlarını belirleyerek 

gelecekteki baĢarı ve baĢarısızlıklarını tahmin etmede kullanılan çok kullanıcılı veri 

yönetim sistemidir. [27] 

OLAP sistemleri, kullanıcıların bilgiye hızlı ve tutarlı bir Ģekilde eriĢimini sağlar. 

Veri ambarı uygulamalarının ve karar destek sistemlerin bir parçasıdır. Çok fazla 

sayıdaki karar vericiye tek kaynaktan ve  istenilen bazda bilgiye ulaĢmak için en iyi 

yöntemdir. [28] 

4.11.2 ĠĢletmelerde OLAP Teknolojisinin Kullanıldığı Alanlar  

Pazarlama Departmanı: 

 MüĢteri  Segmentasyon Analizi: MüĢterilerin demografik bilgilerini çıkararak 

Ģirket için değerli olan müĢteri profilini belirler. [12] 
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 MüĢteri  Mennuniyeti Analizi: MüĢteri Ģikayetlerini ele alarak problemleri 

sınıflandırır ve kullanıcıların müĢterinin Ģirketle temasından bu yana hangi tip 

sorunları olduğunu detaylı bir Ģekilde analiz etmesine yardımcı olur. 

 Promosyon Analizi: Burada promosyonun tipi, maliyet aralığı, promosyon 

öncesi ve sonrası ürünün hangi oranda satıldığı, diğer promosyonlara göre 

sonucunun ne olduğu gibi değerleri baz alınarak ne zaman, hangi alanda 

promosyon yapılacağı belirlenir. 

 Karlılık Analizi: Karlılığı arttırmaya yönelik çalıĢmalardır. MüĢteri 

mennuniyetsizliği, satılan malların iadesi, karlı ve karsız müĢteri tiplerinin 

belirlenmesi gibi ürüne, pazara, sektöre, müĢteriye yönelik çeĢitli sorulara 

cevap aranır. 

SatıĢ Departmanı: 

 SatıĢ Analizi:  OLAP, satıĢ verilerini analiz etmek amacıyla kullanılır. 

Satılmayan veya geri iade edilen malların üretimini yavaĢlatmak, yeterli 

sayıda stokta mal bulundurmak, ürünleri ilgili kanallara dağıtmak, geleceğe 

yönelik satıĢ tahminleri yapmak için satıĢ analizi yapılır. 

Finans Departmanı: 

 Maliyet:  OLAP, Ģirketteki farklı ürünlerin ve üretim süreçlerin karlılığını 

karĢılaĢtırmak için kullanılır. KarĢılaĢtırmalar yıl, ay, gün veya saat bazında 

olabilir. 

Üretim Planlama Departmanı: 

 Kapasite Yönetimi:  ġirketlerin kara geçmesi için tam kapasitede veya ona 

yakın bir değerde çalıĢıyor olması gerekmektedir. Bunu sağlayabilmek için 

OLAP analizi kullanılır. 

 Envanter Yönetimi:  Envanter yönetimi için OLAP analizi Ģu amaçla 

kullanılır. Her bir satıĢ noktasında elde bulunan mevcut ürünler ve bu 

ürünlerden yeterli stoğa sahip olunup olunmadığı, ürünün bir yerden baĢka bir 

yere taĢınması sırasında harcanan zaman ve maliyet değeri, ürünün ne kadar 

sürede tüketildiği gibi çeĢitli faktörlere çözüm bulmada yardımcı olur. 
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4.11.3 OLAP ile Veri Madenciliği Arasındaki Fark  

OLAP geçmiĢte olan konularla ilgili olarak bilgilenmemizi sağlar. Örneğin, bir satıĢ 

Ģirketi, son 5 yıl içindeki satıĢlarını incelemeye karar verdiğinde Ġstanbul ile Ankara 

Ģehirlerindeki satıĢlarını incelemek isteyebilir. Yani OLAP ile olmuĢ bitmiĢi 

izleyebilir. Daha sonra Ġstanbul‟daki satıĢların ayrıntılarına da OLAP ile girebilir. 

Ama veri madenciliği ile neden sorusunun cevapları verilir. Neden Ġstanbul‟daki 

satıĢlar Ankara‟dakine göre daha yüksek olmuĢ buna bakılabilir. Ortaya çıkan sonuca 

göre ne yapılabileceğine karar verilir. Bu bakımdan veri madenciliği bir beyin gibi 

davranabilir. [29] 

4.11.4 OLAP ve OLTP Sistemlerinin KarĢılaĢtırılması  

 OLTP (On Line Transaction Processing), bir Ģirkette operasyonel verilere ait 

iĢlemlere verilen isimdir. Gerçek zamanlı veri giriĢinin yapılması sağlanarak 

gerçekleĢmiĢ olayları özetleyerek kısıtlı sayıda rapor alınmasını sağlar. OLAP 

ise geçmiĢ verileri analiz eder.  

 OLTP veri kaynağını ilgili veritabanından; OLAP ise OLTP sistemlerinden 

ve dıĢ kaynaklardan alır. 

 OLTP sistemlerinde operasyonel sorular, OLAP sistemlerinde analitik sorular 

çalıĢtırılır. 

 OLTP sistemlerinde veri üzerinde güncellemeler olur. OLAP sistemlerinde 

OLTP sistemlerinde her iĢlem bir kayıttır. Örneğin, telekom sektöründe bir 

müĢteri ile yapılan her bir konuĢma  bir kayıt olarak durur. Ama CRM gibi 

uygulamalarda her konuĢma için değil, her müĢteri için bir kayıta ihtiyaç 

vardır. Çünkü, ne için, ne zaman, ne konuĢulmuĢ gibi bilgilerin de bilinmesi 

gerekir. Ama bunların çoğu zaman OLTP uygulamalarında çok fazla bir 

önemi yoktur.  

OLAP sistemleri ile OLTP sistemleri arasındaki farklar Tablo 4.2‟de gösterilmiĢtir 

 

 

 



 61 

 

Tablo 4.2 OLAP Sistemleri ile OLTP Sistemleri [27] 

 OLAP OLTP 

Karakteristiği Analitik Operasyonel 

Veri Yapısı Boyutsal Normalize edilmiĢ 

Veri DeğiĢkenliği DüĢük Yüksek 

Veri Güncelliği GeçmiĢe yönelik Güncel 

Veri Amacı Analiz Güncelleme 

Doğası Konu temelli ĠĢlem temelli 

Sorgu Karakteristiği Hızlı ve tutarlı yanıt süresi Hızlı güncelleme, değiĢik 

sorgu yanıt süresi 

EriĢim Okuma ve yazma Okuma ve yazma 

Kullanıcılar Analistler, karar vericiler Operasyoncular 

 

Bir perakende mağazasında alıĢ veriĢ yapılırken hangi ürünler hangi ürünlerle 

beraber alınıyor Ģeklinde bir analiz yapmak için verinin bir hareket olarak katılması 

gerekiyor. Ama hangi müĢteriler neleri alıyor gibi bir analiz için müĢteriye özel 

kayıtları bir yerlere aktarmak gerekir. Bu sebeple verinin doğru bir Ģekilde olması 

gerekir ama nerede olduğu o kadar önem taĢımamaktadır. 
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5. ELEKTRONĠK MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ ( e-CRM) 

5.1 e-CRM Kavramı 

MüĢterinin önemi arttıkça, internet her geçen gün daha etkin kullanıldıkça ve 

rekabette farklılaĢma ihtiyacı kendini daha güçlü olarak hissettirdikçe, iĢletmeler 

yeni boyutları keĢfetme çabalarını arttırmaktadır. Özellikle internet‟in CRM 

kavramına kattığı birçok avantaj aslında önemli tehlikeleri de içermektedir. [5] 

Ġnternet‟in iĢ yapma süreçlerinde her geçen gün artan kullanım oranı, iĢletmelerin 

müĢterileriyle iliĢkilerinin boyutunun da yeniden tanımlanmasına neden olmaktadır. 

e-iĢ‟in ortaya çıkması ile birlikte iĢletmeler, daha önce hiç karĢılaĢmadıkları birçok 

sorunla karĢılaĢmıĢlar ve bu sorunların çözülmesi ise iĢletmelerin önündeki en zorlu 

yönetim süreçlerinden bir tanesi haline gelmiĢtir.  

Günümüzdeki rekabet ortamında baĢarılı olmak için, her ne boyutta olursa olsun tüm 

iĢletmeler, CRM kavramına Ġnternet temelli bir yaklaĢımla bakmak durumundadır. 

Ġnternet, müĢterilerin bilgi seviyesini ve beklentilerini çok daha arttırmıĢ ve günümüz 

müĢterisi, markaya olan bağımlılığını git gide kaybetmeye baĢlamıĢtır. Tüm bu 

değiĢim, iĢletmeler için birçok fırsatı ve tehlikeyi birlikte getirmektedir. 

ĠĢletmelerin üstesinden gelmeleri gereken en temel zorluk, müĢteri ile mükemmele 

yakın bir iliĢki kurabilmektir. MüĢteri ile iliĢki kuran her noktada bu iliĢkinin 

mükemmelleĢtirilmesi, odaklanmak gereken temel unsur haline gelmiĢtir. GeçmiĢteki 

uygulamalarda, bu tür bir yaklaĢım, sadece telefon görüĢmelerine yönelik bir çağrı 

merkezi gibi düĢünülmekteyken internet‟in ortaya koyduğu imkanlar ile etkileĢimli 

chat, video görüntüleri ve buna benzer daha birçok servisle desteklenen çok daha 

katılımcı ve etkileĢimli sistemlere gereksinim duyulmaktadır. 

Böylesine farklı ortamlar arasında müĢteri ile olan temasın yönetilmesinde en temel 

problem çok fazla miktarda veri akıĢı olmasıdır. Bugünün dinamik rekabet ortamında  

her iĢletmeyi bekleyen önemli bir sorun, müĢteri hakkındaki bilgi kümesi içerisinden 

uygun bilgilerin ne Ģekilde elde edileceğidir. Bu bilginin nasıl toplanacağı, nasıl 
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bölümleneceği ve nasıl kullanılacağı konusu her iĢletme için önemli sorular haline 

gelmektedir. 

Günümüz Ģartlarında baĢarılı olacak iĢletmeler, gerek kurumsal müĢteriler ile gerek 

tüketiciler ile gerekse bireysel ile yaratıcı iliĢkiler kurabilen iĢletmelerdir. Bu Ģekilde 

kurulan iliĢkiler, müĢterinin harcayacağı paranın bir kısmını elde etmek değil, 

müĢterinin yaĢam biçiminde bir yer edinmek üzerine kurulacaktır. Tüm bu iliĢkiler, 

tamamen müĢteri bakıĢ açısına göre Ģekillendirilecektir. 

Tablo 5.1 e-CRM‟in Yeni Kuralları [ 5] 

     Eski           Yeni 

Pazarlama Ürünü oluĢturur ve 

müĢteriye bildirir. 

MüĢteriye duyarlı yaklaĢım, 

ürün paketlerini, 

segmentasyonu ve 

toplulukları yönlendirir. 

SatıĢ MüĢteriler kanallara göre 

belirlenir, kanal maliyetleri 

yüksektir ve servis ara 

yüzü zayıftır.  

Daha fazla self servis 

yaklaĢımı, müĢterinin kanal 

seçebilme özgürlüğü, çapraz 

satıĢ imkanları yaratmak için 

müĢteriyi inceleme. 

Servis Az sayıda çapraz servis 

imkanı vardır ve kanal 

entegrasyonu zayıftır. 

Yüksek teknoloji kullanımı, 

çoklu kanalları kullanabilen 

kullanıcılar. 

Performans Yönetimi ĠĢlemsel süreçler, müĢteri 

girdisi çok az. 

MüĢteri geri beslemelerinin 

çok hızlı biçimde analizi. 

Yönetim Süreçleri Riskten kaçınmaya 

yönelik, yavaĢ. 

Çevik, esnek, yanıt verici ve 

risk alan bir yapı. 

MüĢterinin iĢletmeler ile olan deneyimi, sadece “farkında olmakla” kalmayıp, 

Ġnternet‟in getirdiği birçok araç sayesinde çok daha ileri boyutlara geçmektedir. 

Yakın geçmiĢte e-iĢ‟in fırsatlarını doğru biçimde değerlendiremeyen iĢletmeler 

müĢterilerini kaybederken, müĢterilerine kiĢileĢtirilmiĢ, zamanında, güvenilir ve 

uygun fiyatlı kiĢisel fırsatları sunan iĢletmeler kazananlar arasında yerini almıĢtır. 

5.2 e-CRM’in  ĠĢ Süreçlerine Uyarlanması 

ĠĢletmelerin hedeflerini gerçekleĢtirebilmeleri, bilgi akıĢlarını yönetmelerine ve veri 

analizlerini gerçekleĢtirme konusundaki yeterliliklerini gözden geçirmelerine 

bağlıdır. Bu gözden geçirme süreci içinde her bir müĢteriye ait veriyi elde eden ve 

birleĢtiren teknoloji, sadece bir aĢamayı ifade etmektedir. Bu bağlamda teknolojiye 

körü körüne odaklanmak, stratejiyi baĢtan yanlıĢ kurmak anlamına gelecektir. 
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Pazarlama, satıĢ ve hizmet birimlerinin müĢteri ile temasta olan ön ofislerinden gelen 

bilginin etkin ve uygun maliyetlerle ERP sistemleri ve tedarik zinciri üzerinden 

iliĢkilendirilmesi son derece önemli bir unsurdur.  

e-CRM‟in implementasyonu stratejik bir karar iken, aynı zamanda operasyonel bir 

çok faaliyeti de gerektirmektedir. e-CRM sisteminin etkin olarak planlanması ve 

hayata geçirilmesi, iĢletmelere rekabet ve avantaj anlamında birçok getiri sağlarken, 

çoklu ortam imkanları ile desteklenmiĢ müĢteri temas noktalarının 

oluĢturulmasındaki tuzaklara düĢülmemesini sağlar. YaĢanacak olan değiĢimin 

boyutu ve içeriği, baĢarının en temel faktörlerinden biridir. 

e-CRM artık bir opsiyon değildir. Bir gerekliliktir. e-CRM, gelecekte fırsatları doğru 

olarak değerlendiren ve baĢarılı olan iĢletmeler ile dönüĢümü gerçekleĢtiremeyerek 

elenen iĢletmeler arasındaki ana farklılaĢtırıcı öğelerden biri olacaktır. e-CRM 

iĢletmenin sadece bir bölümünde yer alacak bir unsur değildir. Sistemin gerçek 

anlamda çalıĢabilmesi için tüm iĢletme içerisine yayılması gereklidir. Bunun anlamı 

ise e-CRM‟in, diğer projelere göre çok daha fazla engelle karĢılaĢacağıdır. 

e-CRM;  iĢletmenin müĢteriyle olan iliĢkilerini  baĢtan baĢa yenilediği, iĢletmenin 

yönetim süreçlerinde müĢteri etkileĢimini çok daha etkin kullandığı organizasyonel 

stratejik, süreçsel ve teknik bir değiĢimdir. HerĢeyden önce, bu değiĢimi 

gerçekleĢtirmek için müĢteriler hakkında bilgilerin aktif olarak elde edilmesi ve 

dağılımı gerekmektedir. MüĢteri ile temas edilen noktalardan gelen bu bilgilerin 

belirli hedeflere yönelik olarak kullanılması, operasyonel anlamda etkinlik, yüksek 

gelir ve uzun dönemli rekabet avantajı getirecektir. 

MüĢterilerin beklentileri parelelinde hareket ederek, sürekli ve karlılık içeren bir gelir 

artıĢı trendi yakalayan iĢletmelerin, Ģu üç ana alandan en az birinde baĢarılı oldukları 

görülmektedir. Bunlar: 

 MüĢteri ĠliĢkileri ( MüĢteri bilgisinin ve iliĢkilerinin proaktif yönetimi) 

 Ürün ve Servisler (Yeniliklerin ve zamanın yönetimi) 

 Kanallar (Çoklu satıĢ ve hizmet kanallarının geliĢtirilmesi ve entegrasyonu) 

 

 

 

 



 65 

 

 

               Sunma          Market 

 

  

 

      

                                                           SatıĢ 

       

ġekil 5.1 Mükemmelliğin Üç Ana Alanı [5] 

MüĢteri ile olan iliĢkiler, pazara girme senaryosunda önemli bir yer tutmakta ve 

müĢteri hakkındaki bilgiler e-CRM dünyasının yapı taĢlarını oluĢturmaktadır. e-

CRM, tam olarak uygulandığı takdirde, müĢteri segmentleri bütünüyle tanımlanacak 

ve bireysel özelliklere kadar farklılaĢtırılabilecektir. 

Bu tür gereksinimlere cevap anlamında, iĢletmenin müĢteriye ürün veya hizmet 

sağlayan her birimi ile kiĢiselleĢtirilmiĢ iliĢkiler kurulması yönünde çok daha 

kiĢiselleĢtirilmiĢ bir müĢteri yönetimi mantığı oluĢmaktadır. Bunun anlamı, e-

CRM‟in iĢletmenin geneline yayılabilmiĢ olmasıdır. Ürün ve hizmetlerin yönetim 

sürecinde gerçekleĢtirilecek geliĢtirmeler ve pazara sunma anı, doğru zamanda ve 

doğru müĢterilere yönelik olarak gerçekleĢtirilmek üzere senkronize edilmelidir. 

5.3 e-CRM  ve e-ĠĢ 

MüĢteriye odaklanmanın yanında iĢletmeler, yeni teknolojilerin ve yeni kanalların 

getirdiği avantajlardan faydalanmak için çoklu satıĢ ve servis kanalları 

oluĢturmalıdır. MüĢteriler, gerek tedarikçiler gerekse bu tedarikçiler ile olan iliĢkiler 

anlamında çok fazla seçenekleri olduğunun bilincindedir. Bu seçeneklerin müĢteri 

gereksinimlerine göre doğru yönlendiren iĢletmeler kazanan iĢletmeler olacaktır. 

Ürün ve servislerin yanısıra kanalların koordineli olarak kullanılması yaklaĢımı 

müĢteri iliĢkileri yönetimi açısından yabancı kavramlar değildir. Bunun yanında e-iĢ 

konsepti, iliĢkilerin boyutunu değiĢtirmekte ve e-CRM e-iĢ‟i destekleyen ana 

platformlardan biri haline gelmektedir. 

GeçmiĢte, CRM‟in amacı müĢteriyi elde etmekle sınırlı kalmıĢtır. Daha sonra ilgi, 

ürünlere ve iĢlem tabanlı bir yaklaĢıma kaymıĢtır. Bu ilginin amacı müĢteriyi elde 

tutmak, harcamalarından belirli bir pay elde etmek ve uzun süreli bir iliĢki 

kurabilmektir. Bugün, baĢarılı iĢletmeler gerek B2B gerekse B2C anlamında 

müĢteriler ile stratejik iliĢkiler ortaya koymaya çabalamaktadır. Bu iliĢkide amaç, 

                   MüĢteriler      

 

Kanallar                          Ürünler  ve 

    Hizmetler  
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müĢteri ile tek taraflı bir iliĢki kurmaktan çok çift taraflı bir diyalog geliĢtirmek ve 

müĢterinin hayatından bir bölüm elde edebilmektir. e-CRM dünyasında müĢteri 

bilgisi stratejik öneme sahip bir varlıktır. ĠĢlemsel yaklaĢımdan diyalog yaklaĢımına 

geçtikçe, müĢteri ile kurulan her temas sadakat yaratılması, çapraz satıĢ imkanları 

ortaya koyması ve yeni fikirlerin oluĢturulması anlamında önemli birer fırsattır. Her 

bir müĢterinin değeri ölçümlenmeli ve yönetilebilmelidir. 

ĠĢletmenin e-CRM stratejisine en iyi Ģekilde destek vermesi için, operasyonel alt 

yapının ciddi bir yeniden yapılanma süreci geçirmesi gerekecektir. e-CRM‟in 

geliĢtirilmesinde en önemli unsurlardan biri yeni teknolojilerdir. Bu teknolojiler tam 

olarak anlaĢıldıktan sonra müĢteri deneyimini arttırmak amaçlı kullanılmalıdır. 

 Tablo 5.2 Geleneksel Dünya ile e-CRM‟in KarĢılaĢtırılması [ 5] 

Geleneksel Dünya e-ĠĢ ve e-CRM Dünyası 

Kitlesel pazarın önemi büyük. Kurumsal veya bireysel müĢterinin önemi büyük 

Yönlendirici faktör : Sanayi Yönlendirici faktör: MüĢteri 

MüĢteri hizmetleri ön planda MüĢteri iliĢkileri ve bilgi değiĢimi ön planda 

Harcamadan pay alma ana amaç MüĢterinin hayatında bir yer kaplama ana amaç 

Talep yaratmaya odaklanma ĠĢbirliği ve ortak çalıĢma 

Ürün ve servisler Çözümler ve kiĢiselleĢtirilmiĢ uygulamalar 

Fiyat Zaman ve fiyat 

Pazarlamanın yarattığı „marka‟ MüĢteri deneyimini ifade eden „marka‟ 

5.4 e-CRM ve Organizasyon 

e-CRM, müĢteri ile iĢletmenin iliĢkilerini yapısal anlamda değiĢtiren bir proje 

olduğundan iĢletmeler bu projeye Ģu Ģekilde hazırlanmalıdırlar. 

Öncelikle iĢletmeler ürün odaklı yaklaĢımları bırakmalıdır. Daha sonra, klasik 

kanalları ve pazarlama anlamında bölümlenmeye yönelik çabalar ortaya koymalıdır. 

Bunlar gerçekleĢtirildikten sonra müĢteri üzerine eğilmeli ve son aĢamada ise 

müĢterinin organizasyonu yönlendirmesine izin verilmelidir. Bu evrim içersinde, 

arka ve ön ofis sistemleri entegre edilmeli ve böylelikle müĢterilerin ihtiyaçlarına çok 

daha hızlı ve doğru yanıt veren bir yapı oluĢturulmalıdır. Organizasyon yapısı, 

süreçler ve bu teknoloji bazen müĢterinin yaklaĢımını yönlendirmek, bazen de 

müĢteriden gelen talebe göre değiĢebilmek için yeterli esneklikte olmalıdır. Her ne 

kadar iĢletmelerin müĢteriler tarafından yönlendirildiği dördüncü aĢamaya kadar çok 

az sayıda iĢletme gelmiĢ olsa da bundan sonra bir aĢama daha olacaktır. 
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ġu ana dek, her ne kadar müĢteri güçlü olsa da iliĢkinin ne Ģekilde kurulacağının 

kurallarını koyan taraf iĢletmenin kendisidir. MüĢterilere, iĢletmenin sistemlerine 

eriĢebilecekleri birçok farklı seçenek sunulsa da kontrol iĢletmenin elindedir. 

MüĢteriler, istediklerini elde etmek için bu süreçlere uymak zorundadır. 

BeĢinci aĢama, müĢterinin iĢletme içersine çok daha etkin biçimde girdiği bir aĢama 

olacaktır. MüĢteriler, kiĢisel profil bilgilerini vermek ve iĢletmelerin kendilerinin 

gereksinimlerini ve özelliklerini anlamasını beklemek yerine, iĢletmelerin ürün veya 

hizmetlerini kendi ihtiyaçlarına bire bir uyacak Ģekilde biçimlendirmelerini 

isteyecektir. Bunun anlamı, iĢletmenin tüm organizasyonunun müĢteri isteklerine 

cevap verebilir hale gelmesidir. Ayrıca, bilgi paylaĢımı iki taraflı olacak ve bugüne 

dek gizli kalması tercih edilen bazı bilgiler müĢteriye açık hale getirilecektir. 

Bu yaklaĢım, hem kurumsal hem de bireysel seviyede hayata geçecektir. B2C‟de  

son derece basit, B2B‟de biraz daha karmaĢık olan satın alma modeli biraz daha 

karmaĢıklaĢacaktır. Tüm bu konulara rağmen iliĢkiler tamamen ticari boyutta 

gerçekleĢecektir. ĠĢletmeler her zaman olduğu gibi kar odaklı olacak fakat müĢteriye 

olan yaklaĢımları, onları daha iyi anlamak ve elde ettikleri bu bilgilerle müĢterilere 

daha çok değer katmak yönünde değiĢecektir. 

Bu yeni yaklaĢımda bir sonraki adım, iĢlemleri yönetmekten, uzun dönemli iliĢkileri 

yönetmeye yönelik gerçekleĢecektir. Bunu gerçekleĢtirmek için iĢletmeler Ģu 

noktalara odaklanmalıdır: 

 MüĢterinin uzun dönemli ve karlılık getirecek biçimde tatmininin 

sağlanmasına yönelik stratejilerin geliĢtirilmesi ve iĢletmenin tüm 

birimlerinin bu amaç için çalıĢması. 

 MüĢteri denetimine göre tasarlanmıĢ uçtan uca süreçlerin implemente 

edilmesi. 

 MüĢteriler, ürün ve hizmetleri kendilerinin seçeceği biçimde 

yönlendirebilmek. 

 Servislerin geliĢtirilmesi ve yeni ürünlerin ortaya çıkartılması ayrıca çapraz 

satıĢ   imkanlarının elde edilmesi için müĢteri bilgisinin iĢletme içersinde her 

noktaya   ulaĢtırılması. 

 

 Bilgiyi etkin olarak yönetmeye yardımcı olacak teknolojik altyapı yatırımını    

gerçekleĢtirmek. 
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 MüĢteri beklentilerini karĢılamak üzere, yeni kanallar ortaya koymak ve 

mevcut  kanalları gözden geçirmek. 

 Yenilikçi ve geliĢimci bir kültür ortaya koymak. 

 Arka ofis uygulamaları ile ön ofis uygulamalarını entegre ederek bilgi akıĢını 

ve uçtan uca iĢlemleri hızlandırmak. 

5.5 Ġnternet ve e-CRM 

e-CRM‟e geçiĢ sürecinde, vizyon sahibi iĢletmeler, kaybedecek bir saniyenin bile 

olmadığının farkındadır. Ġnternet‟in, müĢteri iliĢkileri stratejisine entegre edilmesi 

zorunlu ve acildir. Temas noktası anlamında en hızlı geliĢen eğilim web tabanlı 

uygulamalardır ve iĢletmeler bu gerçeği göz ardı etmemelidir. AĢağıda bu konuda 

çeĢitli araĢtırma firmalarının tahminleri verilmiĢtir: 

 Bir web sitesinde dolaĢan ziyaretçilerin sadece %2‟si alıĢveriĢ yapmaktadır; 

fakat chat ortamında müĢteri ile iliĢki kurma oranı %11‟den %40‟a 

ulaĢmaktadır. 

  2003 yılında Avrupa çapındaki çağrı merkezlerinin %46‟sı web tabanlı 

olacaktır. 

 2004 yılında, B2B satıĢ iĢlemlerinin %85‟inde bir noktada web üzerinden 

iĢlem gerçekleĢtirilecektir. 

Web üzerinden etkileĢime yönelik yaklaĢımlar her geçen gün biraz daha 

karmaĢıklaĢmaktadır ve dolayısıyla buna ayak uyduracak esnek ve entegre bir 

teknolojik altyapının önemi de her geçen gün artmaktadır.  

5.6 e-CRM’in Uyarlanmasında YaĢanan Sorunlar 

Eğer e-CRM dünyası; tamamen entegre, bilgi bakımından zengin ve müĢteri odaklı 

bir dünya olarak tanımlanırsa, bu dünyaya nasıl ulaĢılabileceği sorusu en kritik soru 

haline gelmektedir. Ġki örnek ele alınırsa: 

 Web üzerinden ticaret geliĢmiĢ olmasına rağmen web üzerinden 

gerçekleĢtirilen iĢlemlerin birçoğu tamamlanmamaktadır. Bunun nedeni, çok 

az sitenin gerçek zamanlı olması ve online müĢteri desteği ve hizmetler 

sunmasıdır. Aradığı hizmeti bulamayan müĢteri, çoğu zaman iĢlemleri yarıda 

bırakıp siteyi terk etmektedir. 
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 Self servis araçlar, baĢta çağrı merkezindeki telefon trafiğini azaltması 

beklenerek ortaya koyulsa da bunun tam tersi olmuĢtur. Bu trafik artıĢı, 

müĢteriler ile çok daha iyi iliĢki fırsatı verse de bazı durumlarda tehlikeler de 

içermektedir.  

Birçok örnek incelendiğinde görülmektedir ki, ortaya çıkan sorunların büyük 

çoğunluğunda insan faktörünün rolü büyüktür. e-CRM dünyasında, sorunların erken 

teĢhis edilmesi ve önlenmesi çok daha büyük bir öneme sahiptir. 

DeğiĢimin ne yönde zorluklar ortaya çıkardığını görmek için bir örnek ele alınırsa, 

iyi eğitim almıĢ bir çağrı merkezi operatörünün, müĢterinin Ģikayetini dinlemesi, 

anlaması ve çözüme yönelik önerilerde bulunmasının zorluğu ile bir müĢterinin 

hiçbir destek olmadan bir sitede bulunan web servisleri içinde dolaĢarak çözüm 

araması ve bu müĢterinin sorununu iĢletmenin bizzat kendisinin fark etmesi arasında 

zorluk derecesi çok farklıdır. Sanal dünyada, müĢterinin çığlıklarına yanıt verecek 

çok fazla kimse yoktur. Tüm bunlar, insan faktörü ile desteklenmiĢ süreçlerin tek 

doğru cevap olduğu anlamına gelmemektedir. Fakat internet‟in kullanılması ile 

birlikte çağrı merkezlerinde yeni problemlerle karĢılaĢılması da kaçınılmazdır. 

BaĢlangıçta birçok iĢletme, çeĢitli maliyet unsurlarını göz önüne alarak web servis 

ara yüzleri oluĢtursalar da daha sonra görüldü ki, web ortamı, müĢteriler için ciddi bir 

bilgi toplama ortamı haline gelmiĢtir. MüĢteriler, rakip iĢletmeler hakkında bilgileri 

inceleyip, karar verme yönünde davranmaktaydı ve pazara yeni giren iĢletmeler için 

dahi web‟de etkin bir biçimde görünebilmek zor bir süreç değildir. 

MüĢteri hizmetleri anlamında web üzerinde bazı çabalar kolaylıkla ortaya koyulabilir 

fakat aynı zamanda bu hizmetler doğru konumlandırılamaz ise olumsuz sonuçlara 

gebedir. Örneğin, web ortamını gelen telefon çağrılarını azaltmak amaçlı kullanan 

birçok iĢletme için sonuç felaket olmuĢtur. MüĢterinin web üzerindeki özgürlüğünü 

kısıtlamaya yönelik bazı uygulamalar tepki ile karĢılanmıĢtır. 

Bir web servisinin sunulmasında temel noktalar Ģunları içermektedir: 

 Web servislerinde gizli bir maliyet noktası vardır. Eğer web sitesi gerekli 

bilgiyi sağlamaktan uzak ise bu durumda müĢteriler çağrı merkezlerine 

telefon etme yolunu seçeceklerdir. 

 Talepler, birçok organizasyonun yetiĢemeyeceği kadar hızlı değiĢmektedir. 

  Kullanıcılar, 7 gün 24 saat hizmet beklemektedirler. 
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 Hangi içeriğin ne biçimde sunulacağının ve hangi ölçüde 

kiĢiselleĢtirileceğinin belirlenmesi gerekmektedir. 

5.7 e-CRM’de BaĢarılı Olmak  Ġçin Gereken Unsurlar 

e-CRM dünyasında baĢarı sağlamanın yolu, iĢletmenin en değerli müĢterileri elde 

etmenin, tanımanın ve elde tutmanın önemini anlamasından geçmektedir. Bu baĢarıyı  

hayata geçirmek ise  5 ana  alandaki performansa  bağlıdır.  

5.7.1 Entegrasyon 

Kapsamlı ve süreklilik arz eden müĢteri verileri ile desteklenmiĢ, sürekli ve entegre 

bir kanal stratejisinin oluĢturulması gerekmektedir. Mevcut ve gelecekte 

oluĢturulabilecek kanallar ele alınarak değerlendirilmelidir. Örneğin, bir iĢletme, 

perakende outletlere, direkt satıĢ kanalına ve telefon üzerinden satıĢ kanalına sahip 

olabilir. Bu iĢletmenin müĢteri servisleri birimi telefon, faks veya e-posta ile 

ulaĢılabilen bir çağrı merkezi oluĢturabilir. Bunun yanında geleceğe yönelik 

stratejiler içerisinde kiosklar ve internet üzerinden iĢlemlerin gerçekleĢtirilmesi gibi 

farklı kanallar da ele alınmalıdır. MüĢteri eğilimleri ve müĢteri segmentlerinin 

eğilimleri, farklı kanallardan gelen etkileĢimlerin davranıĢsal analiz yöntemleri ile 

izlenebilir. Daha sonra aynı kanallardan tatmin eğilimleri izlenebilir. Bu ve benzeri 

örnekler göstermektedir ki, etkileĢime yönelik teknoloji gelecekte oluĢacak yeni, 

farklı ve geliĢmiĢ kanalları da destekleyecek biçimde kurulmalıdır. Bu tür analizler 

için veri ambarı ve veri madenciliği teknikleri son derece önemlidir. 

5.7.2 Denge 

Self servis uygulamalar ile insan faktörünün dahil edildiği yardım süreçleri arasında 

bir denge sağlanmalı ve her birinin maliyeti açıkça bilinmelidir. Teknoloji, müĢteri 

ile olan etkileĢimi yeni kanalların ortaya çıkması ve tüm kanalların bir bütün olarak 

değerlendirilmesi anlamında her geçen gün yeni bir boyuta getirmektedir.  Bu 

değiĢim içersinde en dikkat çekici nokta, müĢteri ile operatörün web üzerinden 

gerçek zamanlı iletiĢim kurmalarına yönelik teknolojiler bazı durumlarda telefon 

görüĢmelerinden daha fazla tercih edilmektedir. 

e-posta gibi yardım öğelerinden uzak uygulamalar ile insan faktörünün devrede 

olduğu yardım uygulamaları ve telefon görüĢmeleri arasındaki denge, müĢteriye en 
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fazla değer sağlayacak biçimde kurulmalıdır. Entegre bir etkileĢim kanal stratejisi 

oluĢtururken müĢterinin ses yolu ile ne ölçüde iletiĢim kurmak istediğinin 

belirlenmesi önemlidir. Bu unsur, kültüre, müĢteri tipine ve zamana bağlı bir yapıya 

sahiptir. Bugün birçok müĢteri, bundan altı ay önce kabullenmeyecekleri bazı 

teknolojik araçları etkili biçimde kullanmaktadır. 

5.7.3 Teknoloji 

Doğru teknolojik bileĢenleri adapte edebilmek ve bunları kısa dönemde değer 

sağlayacak biçimde entegre edebilmek önemli bir baĢarı kriteridir. e-CRM‟in yaygın 

anlamda kullanılması için en önemli unsurlardan biri de operasyonel altyapıdır. Bu 

altyapı, e-CRM stratejisine hizmet edecek Ģekilde yeniden yapılandırılmalıdır. Bu 

teknolojik mimari, müĢteri  etkileĢiminin geliĢtirilmesi  ve   e-CRM sisteminin 

çalıĢabilmesi için gerekli olan iĢ modelini tariflemektedir. Diğer bir temel özelliği 

pazarlama ve kampanya yönetiminden müĢteri hizmetleri ve çağrı merkezi desteğine 

dek geniĢ bir fonksiyon skalası mevcuttur.  Bu uygulamalar her geçen gün biraz daha 

web tabanlı hale gelmekte ve her geçen gün yeni ürün sağlayıcılar pazarda yerlerini 

almaktadır. Ayrıca veri ambarı ve veri madenciliği araçları sayesinde müĢterinin ve 

müĢteri etkileĢimindeki değiĢimin 360 derece raporlanması mümkün olmaktadır. 

e-iĢ için gereken yeni teknolojilerin implementasyonu her iĢletme için belirli riskleri 

de bünyesinde barındırmaktadır.  Özellikle üçten fazla teknolojik unsurun 

entegrasyonu söz konusu olduğunda bu risklerin boyutu da artmaktadır. Üç veya 

daha az sayıda teknolojinin entegrasyonunun baĢarı Ģansı %65-70 iken dört ve daha 

fazla entegrasyonun baĢarı Ģansı %35‟ten daha azdır. 

5.7.4 DeğiĢim Yönetimi 

ĠĢletmenin her noktasına etkiyen radikal bir değiĢim anlayıĢından bahsedilmektedir. 

Klasik çağrı merkezi yapısından e-CRM‟e yönelik etkileĢimli temas merkezine geçiĢ, 

iĢletmenin her noktasında değiĢimi gerektirebilecek bir süreçtir.  DeğiĢim;  statejleri, 

yönetim süreçlerini, eğitim süreçlerini, iĢe alma ve performans değerlendirme 

süreçlerini etkileyecektir. 

MüĢteri hizmetlerine yönelik operasyonlarda internet‟in kullanılması, baĢarıya giden 

yolda iĢ süreçlerinin yeniden tanımlanmasını gerektirmektedir. Yeni dünyada ki iĢ 

süreçleri, ürün odaklı olmak yerine müĢteri odaklı olmak durumundadır. 



 72 

 

Bunun gerçekleĢtirilmesi; yeterli ve kaliteli sistemlerin uygun maliyetlerle 

oluĢturulmasını, esnek, gelir artırıcı ve müĢteri sadakatini yükseltici süreçlerin 

tanımlanmasını ve müĢteri verilerinin zenginleĢtirilmesini ve kullanılmasını 

gerektirdiğinden dolayı oldukça zahmetli ve zor bir süreçtir. 

5.7.5 MüĢteri Hizmetleri Ortamı  

Ġnternet, birçok yönden oldukça ucuz bir etkileĢim kanalıdır. Bunun yanında 

internet‟e, müĢteri ile olan etkileĢimde maliyet düĢürücü bir teknoloji olarak 

bakılırsa, birçok tehlike ile karĢılaĢılabilir. Bugün birçok çağrı merkezi, optimum 

performanslarının altında performans göstermektedir. Bu çağrı merkezlerinin üç ay 

içinde %20 daha performanslı çalıĢtırılması mümkün olabilir. Bu ve benzeri 

hususlar, iyileĢtirme sürecinin ilk adımında ele alınmalıdır. e-CRM‟in 

implementasyonu, müĢteri ile temas kurulan tüm noktaların geliĢtirilmesine yönelik 

entegre bir programın parçası olmalıdır. 
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6. GSM SEKTÖRÜNE YÖNELĠK BĠR UYGULAMA ÇALIġMASI 

6.1 GSM  ve Tarihçesi 

6.1.1 GSM’in Tanımı 

GSM (Global System for Mobile Communication), sayısal mobil telefon Ģebekeleri 

için öngörülen bir dizi tavsiye ve özelliklerden oluĢur ve yerel Ģebekeye bağlı mobil 

Ģebeke (PLNM – Public Land Mobile Network) olarak tanımlanır.  

Bu tavsiyeler, hem farklı GSM sistem üreticilerinin ürünleri arasındaki uyumluluğu, 

hem de farklı yönetime sahip Ģebekeler arasında uluslararası sınırlarda geçiĢliliği ve 

bağlantıyı sağlamak amacıyla öngörülmüĢtür. 

6.1.2 GSM’in Kronolojik Tarihi 

Avrupa‟da radyo haberleĢmesinin kullanımındaki hızlı artıĢ, frekans spektrumunda 

sıkıĢıklığa ve yığılmalara neden oldu. Avrupa genelinde, geniĢ bir hücresel sistemin 

hayata geçirilmesi ihtimaline karĢı, bir frekans band geniĢliğinin belirlenmesi 

gerekiyordu. 

1979 yılında yapılan Dünya Ġdari Radyo Konferansın‟da (WARC – World 

Administrative Radio Conference), kullanılacak frekans bandı hakkında görüĢ 

birliğine varıldı. Bu tarihten sonra Avrupa‟da, birçok analog sistemler 

kuruldu.(1981‟de Ġsveç‟te, 1985‟de Ġngiltere‟de) 

1982‟de, Avrupa Posta ve Telekomünikasyon Ġdaresi CEPT (Conference of 

European Posts and Telecommunication), „GSM-Groupe Speciale Mobile‟ adlı bir 

komite kurdu. Komite, Avrupa genelinde tek bir radyo haberleĢme sistemini 

belirlemek üzere kuruldu ve bu sisteme de GSM denildi. GSM sisteminin, çeĢitli 

bölümlerine ait özelliklerin belirlenmesi amacıyla, dört farklı çalıĢma grubu 

oluĢturuldu.  

1986‟da Paris‟te, GSM komitesi düzenli olarak toplandı. Amaçları, çalıĢma grupları 

arasındaki koordinasyonu sağlamak ve GSM‟in ortaya çıkan özelliklerinin 

versiyonlarının yönetimi ve güncellenmesiydi. 
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1988‟de, Avrupa Telekomünikasyon Standartları Enstitüsü (ETSI –European 

Telecommunication Standart Institude) kuruldu. Bu enstitü, CEPT tarafından 

yürütülen ve GSM‟i de kapsayan, teknik standardizasyon aktivitelerinin çoğunu 

üstlendi. ETSI‟nin kurulması ile, Ģebeke hizmeti sağlayıcıları ve telekomünikasyon 

ekipmanları üreticilerini de GSM‟in özelliklerinin belirlenmesinde söz sahibi yaptı. 

Aynı yıl, GSM ekipmanlarının üretimi için ilk teklifler yapıldı. 

GSM‟in ilk fazına ait kurallar, 1990 yılında ilk GSM sistemlerinin geliĢtirilmesi 

amacıyla sabitlendi. 

1991‟de DCS 1800 (Digital Communication System 1800)‟ün ilk fazı, ETSI-GSM 

tarafından onaylandı. 1991‟in sonunda, GSM komitesine yeni nesil haberleĢme 

cihazları ile ilgili sorumluluklar verildi. 

GSM ile GSM Komitesi arasında, geniĢ sorumluluk alanları da düĢünülerek, isim 

benzerliğinin bir karmaĢa yaratmaması için komitenin ismi, „SMG-Special Mobile 

Group‟ olarak 1992‟de değiĢtirildi. Artık SMG Komitesi, GSM, DCS 1800 ve 

UMTS (Universal Mobile Telecommunication)‟den sorumlu oldu.Yine bu yıl 

içersinde GSM‟in Groupe Speciale Mobile olan ismi, Global System for Mobile 

Communication olarak değiĢtirildi. Yeni isim, sistemin ve ürünlerin sadece 

Avrupa‟da değil, tüm dünya piyasalarında kabul görmesi için seçildi. 

1992‟de, önemli büyük Ģehirlerde GSM ticari olarak hizmet vermeye baĢladı.  

6.1.3 Telsiz ĠletiĢimi 

Cep telefonu Ģebekesi, belli bir kapsama alanı olan ve farklı frekanslarda iletiĢim 

kuran radyo baz istasyonlarından oluĢur. Bu istasyonların her biri, hücre denilen belli 

bir coğrafi alanı kaplar ve birkaç tanesi bir arada daha büyük bir alanı kapsamı içine 

alır. Sürekli mesaj gönderip alan ana istasyonlar, sabit bir Ģebekeye kablo ya da 

radyo dalgalarıyla bağlıdır. Sabit Ģebeke içinde trafiği yönlendiren ve kullanımdaki 

cep telefonunun Ģebeke içindeki yerini takip eden karĢılıklı dalga alıĢveriĢleriyle bu 

bağlantı kurulur. 

Abonenin cep telefonunu açmasıyla birlikte, en yakın istasyonla temas kurmak üzere 

telefon sinyaller vermeye baĢlar. Bu temas kurulduğunda, cep telefonu bekleme 

moduna girer. Bu evrede sadece gerekli durumlarda ya da belli aralıklarla bilgi 

gönderir. Bundan sonra, abone, arama yapmayı isterse, telefon antenleriyle ana 
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istasyon arasında karĢılıklı bir bağlantı kurulur ve arama belli bir frekanstaki boĢ 

radyo kanalına yönlendirilir. Sesli ya da herhangi baĢka bir mesaj iletimi, belli bir 

metot içinde gönderilen radyo dalgasının modüle edilmesiyle mümkün olur. 

Ses kalitesi, kısmen, aramayı ileten radyo sinyallerinin yeterli derecede gücü olup 

olmamasına ve çevrede aynı ya da yakın frekanslarda diğer güçlü telsiz dalgalarının 

bulunmamasına bağlıdır. Yani, cep telefonlarıyla ana istasyonlar uygun güç çıkıĢı 

kullanmalıdır. 

Mesafenin antenden uzaklığı arttıkça, radyo dalgalarının yoğunluğunu kaybetme 

özelliği, hareketli Ģebeke için yararlı bir özelliktir. Bir hücreden belli bir mesafedeki 

bir frekans bu hücredeki radyo trafiği etkilenmeden, bir diğer hücrede tekrar 

kullanılabilir. Bu tekrar kullanma, hareketli Ģebekenin kısıtlı bir frekans yelpazesiyle 

sınırlı olması nedeniyle ayrıca gereklidir. 

GSM Ģebekesi; santral, baz istasyonu ve mobil telefondan oluĢmaktadır. Santral, baz 

istasyonu ve mobil telefon ile konuĢma yapabilir, konuĢma alabilir ve ücretlendirme 

gibi sabit telefon Ģebekesinde yapılabilecek bütün iĢlemler yerine getirilebilir. Mobil 

telefon ile yalnızca aynı Ģebekede bulunan diğer mobil telefonlarla konuĢabilme 

yeterli olmayacağından abonenin baĢka telefon Ģebekesi aboneleri ile görüĢmesini de 

sağlayabilmek için GSM Ģebekesi ile sabit telefon Ģebekesi arasında bağlantı 

yapılması gerekmektedir. 

6.2  GSM Sektöründe CRM’in Anlamı 

X firmasında, CRM‟in anlamı pazarlamanın müĢteri odaklı olmasıdır. Özellikle son 

onbeĢ senede ekonomideki ağırlık, mali sektörden servis sektörüne geçmiĢtir. Servis 

sektöründe servisin oluĢturulmasında, sunulmasında, fiyatlandırılmasında ve 

değerlendirilmesinde müĢterinin rolü çok fazladır. Artık sunulacak bir ürün veya 

hizmet varsa, müĢterinin ne istediğini, ne tür ihtiyaçları olduğunu, ne kadar ödeme 

yapabileceğini, o ürün yada hizmeti nerede, nasıl kullanmak isteyeceğini bilen ve bu 

kriterlere göre hareket edenler ayakta kalacaktır. Bu noktada CRM, söz konusu 

soruları rakiplerinden daha iyi cevaplayan; yani müĢterilerinin istediklerini daha iyi 

algılayıp, isteklere cevap verme yönünde hareket eden bir pazarlama anlayıĢıdır.  

X firmasının müĢterileriyle bir bakkalın yaptığı gibi bire bir temas kurması ve 

pazarlama yapması mümkün değildir. O yüzden, müĢteri ile teması olabildiğinde 
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özelleĢtirerek, bire bir iliĢkiye yaklaĢmak gerekmektedir. Bu amacı gerçekleĢtirmek 

için pek çok kanaldan müĢteriyle iletiĢim stratejileri geliĢtirilmelidir. 

MüĢteriyle sektör arasındaki ortaklık, servis sektöründe çok öne çıkan bir olgudur. ĠĢ 

hizmeti sunmakla bitmemekte, müĢterinin o hizmeti alıĢ sırasındaki katılımı ve 

hizmete yaklaĢımını anlayabilmek  de çok önemlidir. MüĢteriler ürünle, o ürünün 

kullanımıyla ilgili bazı soruları oluyorsa, onlarla aradaki diyalogu sıcak tutmak 

gerekir. Bu etkileĢimi en etkin Ģekilde sağlayabilmenin yolu ise üç temel olguyu yerli 

yerine oturtmaktan geçmektedir. Ġlk aĢamada, hitap edilecek müĢteri kitlesini çok iyi 

tanımak, hatta firmayı kurarken, pazarda hangi müĢteri kitlesine hitap edeceğimizi 

belirlememiz ve güvenilir bir araĢtırmadan sonra, Ģirket içindeki birimlerimizi 

elimizdeki bulgulara göre Ģekillendirmemiz gerekmektedir. Ġkinci aĢamada, 

müĢterilerimizi ayırt edebilmemiz ve hizmetlerimizi müĢteri gruplarımızın farklı 

ihtiyaçlarına ve farklı kullanım araçlarına göre çeĢitlendirmemiz gündeme gelir. 

Etkin ve verimli, bir kurum olmanın son koĢulu ise müĢterilerimizle sıkı diyaloglar 

kurabilmemize bağlı kalır. Çünkü bu diyaloglar, müĢterilerimizin ürünlerini daha iyi 

tanımasını ve daha verimli kullanmasını sağlar. 

6.3 MüĢteri Verilerinin Toplanması ve Analiz Edilmesi 

6.3.1 CRM Vizyonunda Veri Ambarının Yeri 

X firması, teknoloji odaklı olmasına, yoğunluklu olarak IT sistemlerini kullanmasına 

ve müĢterileri hakkında değerli bilgileri olmasına rağmen, bu avantajı daha etkili 

müĢteri yönetiminde kullanamamakta, zorluklarla karĢılaĢmaktadır. Bunun nedeni, 

IT departmanlarının günlük operasyonel ihtiyaçların karĢılanmasına 

odaklanmalarıdır. Teknolojinin, satıĢ ve pazarlama departmanlarının gittikçe artan 

karmaĢık ihtiyaçlarına her zaman cevap verecek durumda olmadığı görülmektedir. 

Bu gibi isteklerde, ihtiyaç duyulan verinin boyutları oldukça büyüktür. 

GSM sektöründe çok büyük miktarlarda veri depolamak gerekir. Çünkü, müĢterilerin 

yaptığı her bir konuĢmanın farklı parametrelere sahip arama detay kaydı denilen birer 

dökümanı  oluĢturulur. Bu dökümanlar, hem ücretlendirme hem insanları takip etme 

hem de geriye dönüp ilerisi için araĢtırma yapmamıza yardımcı olacaktır.  
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MüĢterilere ait verinin terabyte‟lık boyutlarda olduğu gözönüne alınırsa, gerekli 

veriyi uygun bir Ģekilde son kullanıcının kullanımına ve analizine sunacak bir veri 

ambarının gerekliliği kaçınılmazdır.  

Yüksek performanslı bir veri ambarı, farklı sistemlerden (santraller, içerik 

sağlayıcılar, faturalama, CRM vb.) akan veriyi yüklemek, birleĢtirmek ve yönetmek, 

dolayısıyla karar destek sistemine ve veri analiz isteklerine altyapı oluĢturmak 

amacıyla tasarlanır. IT altyapısı iki ana sistemden oluĢmaktadır: Teknik ve 

Faturalama Sistemleri. Santrallerden gelen görüĢme kayıtları fatura basımı için 

faturalama sistemine aktarılır. Veri ambarı ise, bu iki sistemden ve diğer dağıtık 

kaynaklardan elde edilen verinin aktarıldığı ve son kullanıcıların eriĢebileceği bir 

biçime dönüĢtürüldüğü ortamdır. Veri ambarının en büyük avantajı, veriye eriĢecek 

son kullanıcıların, organizasyondaki veya IT tarafındaki sistemlerde yapılacak olan 

değiĢikliklerden etkilenmemesidir. 

Veri ambarı çerçevesindeki kurgu, müĢterilerin kullanım ve ödeme alıĢkanlıklarını 

tespit edip, atılacak adımları bunlara göre belirlemektir. Bunu yaparken bütün 

müĢterilerin kullanım ve ödeme alıĢkanlıklarını takip etme olanağı bulunmamaktadır. 

Bu yüzden çeĢitli kriterler kullanarak yapılan seçimlerle, belirli sayıda ve belirli 

yerlerdeki müĢterilerin tüketim davranıĢlarının analizi yapılmaktadır. Bu analizler 

için üç temel veri kaynağı bulunmaktadır: 

 Faturalardan Elde Edilen Bilgiler 

 Arama Kayıt Bilgileri 

 Ödeme Kayıt Bilgileri 

Bu kaynaklardan alınan bilgilerin tamamı veri ambarına aktarılmaktadır. Raporlama 

için bu ana sistemlerden veri alınmak durumundadır. Ancak bu verilerin sistem 

üzerindeki yükü çok büyük boyutlardadır. Bu yüzden müĢterileri ayırt etmek ve 

Ģirkete yüksek fayda sağlayacak müĢterileri seçip, analizleri bu kitle üzerine 

yoğunlaĢtırmak gerekir. Bunun için operasyonel desteklere de ihtiyaç duyulmaktadır.  

Bu destekleri, direk satıĢ kanalları, yurt çapındaki bayiler, çağrı merkezleri ve 

internet sağlamaktadır. 

6.3.2 Abone Değer Piramidi ve Segmentasyon 

ġirket kendisi için değerli olan müĢterilerini tanıması gerekmektedir. Böylece, daha 

az değerli olan müĢterileri için gereksiz harcamalar yapmasına gerek kalmaz.  
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Abone piramidi oluĢturabilmek için öncelikle abonelerin kurum içinde yaratacağı 

katma değerler neler olabilir bunlar tespit edilmelidir. Katma değerler açısından 

önemli olan abonenin yarattığı kar olarak düĢünülmektedir. Aslında rekabet 

ortamında karın yanında en az kar kadar önemli baĢka değerler de vardır. Bunlar 

abonenin kuruma yeni müĢteri kazandırması, maliyetlerine ortak olması, sadakat vs. 

6.3.2.1 Abone Değer Piramidinin OluĢturulması 

Abone değer piramidi oluĢtururken ilk aĢama Ģirket için önemli olan değer 

anahtarlarının tespitidir. Değer anahtarları ve bu değer anahtarlarının ağırlığı her 

Ģirket için değiĢkenlik içerir. Değer anahtarları tespit edilirken kurumun stratejik 

hedefleri önemli ölçüde yardımcı olur. Bazı değer anahtarlarına örnek verecek 

olursak; maliyet, sadakat, hedef abone, lider abone vs. ġirket için değer anahtarları 

tespit edildikten sonra aboneleri her anahtar için puanlayabiliriz. 

ġirket açısından değer anahtarları olarak ortalama fatura geliri, abonelik süresi, 

ödeme Ģekli ve ödeme alıĢkanlığı seçilebilir. Bu değer anahtarı tespit edildikten sonra 

her abone için puanlama yapılır.  

Hesaplanan abone değerleri sıraya konularak abone değer piramidi oluĢturulur. 

Önemli olan bu piramidin dinamik olmasıdır. OluĢturulan bu piramit sürekli yaĢayan 

bir organizma gibi değiĢmelidir. Abone değer piramidi alınacak tüm stratejik 

kararlarda yol gösterecektir. Ürün tanımlarının çıkartılması, hedef kitle seçimi, satıĢ 

taktiklerinin tespiti, sadakat programlarının hazırlanması gibi. Abone tabanınca 

yapılacak her operasyon abone değer piramidinin kesitlerine göre yapılırsa baĢarı 

ihtimali çok yüksek olacaktır. Piramidin her diliminde grupların ortak ihtiyaçları 

belirlenir. Ürünlerde bu ihtiyaçlar doğrultusunda yapılacak küçük değiĢiklikler karı 

büyük oranda arttıracaktır. 

6.3.2.2 Modelin OluĢturulması 

Amaç, mevcut aboneleri kategorilere ayırarak doğru kategoriye doğru stratejiyi 

uygulamak olduğu için bu strateji doğrultusunda abone değer piramidinin 

oluĢturulmasını sağlayacak değer anahtarlarını ve bu değer anahtarlarının ağırlık 

puanlarını tespit etmemiz gerekmektedir. 
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Faturalı abonelerin en önemli özelliklerinin baĢında ortalama fatura geliri ve 

abonelik süresi gelmektedir. Bu aboneler için önemli olan değer anahtarlarını Ģöyle 

sıralayabiliriz. 

 Ödeme AlıĢkanlığı 

 Fatura Geliri 

 Ödeme ġekli 

 Abonelik Süresi 

6.3.2.3 Değer Anahtarlarının Ağırlıklarının Tespit Edilmesi 

Değer anahtarlarının ağırlıkları önem derecelerine göre tespit edilir. Proje ekibi ile 

birlikte ortak bir karar verilerek ağırlık puanları belirlenir. 

          Tablo 6.1 Değer Grupları ve Ağırlık Puanları 

DEĞER GRUPLARI AĞIRLIK PUANLARI 

Abonelik Süresi 0,20 

Ödeme ġekli 0,10 

Fatura Getirisi 0,70 

Ödeme AlıĢkanlığı Çarpan olarak alınacak 

Değer anahtarları açısından en önemlileri olan abonenin yarattığı Ģebeke maliyeti ve 

sağladığı ortalama fatura geliridir. Bu her iki kriterinde değerlendirildiği tek bir kriter 

kullanılacaktır. Bunun dıĢında ödeme Ģekli ve abonelik süresi de piramidin 

oluĢturulmasında etkin rol oynayacaktır. 

6.3.2.4 Değer Anahtarlarının Puanlandırılması 

Her değer anahtarının belli sınıfları vardır. Aboneler bu sınırlar içersinde yer 

almaktadır. Abonelik süresinde 0-1 yıllık abone, 1-2 yıllık abone gibi. Yapılması 

gereken her sınıfa puanlar tespit etmek ve abonelerin aldığı bu puanlarla abone 

toplam puanını oluĢturmaktır. Sınıfların puanlarını tespit ederken en yüksek değer 

100 tavan puan kabul edip puanlar tespit edilecektir. AĢağıda her değer anahtarını 

sınıflara ayırarak her sınıfa puanlar tespit edilmiĢtir. 

Fatura Geliri 

Bu değer anahtarında abonenin Ģirkete kazandırdığı gelir esas alınacaktır. Abonenin 

kazandırdığı geliri hesaplarken her abonenin yarattığı Ģebeke maliyeti dikkate alınır. 
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Bir abonenin kendi operatöründen birilerini aramasının maliyeti 0,2 USD/dk‟dir. 

Diğer operatör (interconnection) maliyeti de 0,3 USD/dk olduğundan diğer 

Ģebekelere doğru yaptığı aramaların maliyeti 0,4 USD/dk‟dir. Türk Telekom 

interconnection maliyeti giden aramalar için 0,03 USD/dk, gelen aramalar için 0,3 

USD/dk‟dir. Uluslararası aramaların maliyeti ise doğrudan Türk Telekom tarafından 

yapılmaktadır ve Ģirket aboneye bu bedel üzerinden %30 mark up uygulamaktadır. 

Bu da doğrudan Ģirketin geliridir. Faturadaki yurtdıĢı görüĢmeler kaleminin %20‟si 

gelirdir. Roaming‟de ise operatörden gelen bedel üzerine MOC (Mobile Originated 

Call)‟ler için %40 mark up uygulanmaktadır (MTC- Mobile Terminated Call hesaba 

katılmayacaktır.) Faturadaki yurtdıĢındaki görüĢmeler kaleminin %30‟u gelirdir. 

Gönderilen SMS (SMMO) masrafları çok düĢük olduğundan SMMO bedellerinin 

tamamı doğrudan gelirdir. Bir abonenin ödediği faturanın %18‟i KDV (Katma Değer 

Vergisi), %25‟i ÖĠV (Özel ĠletiĢim Vergisi) ve KDV dahil bedelin %15‟i Hazine 

Payı olarak tahsil edilmektedir. Ayrıca ASÜ( Aylık Sabit Ücret)‟nün ve Diğer 

Hizmetler kalemlerinin tamamı Ģirketin gelirleri arasındadır. Abonenin fatura 

gelirini, fatura getirisinden maliyet çıkarılarak bulabiliriz. 

Bu hesaplamalar doğrultusunda sınıflama abonelerin ne Ģekilde dağılacağı 

görüldükten sonra yapılacaktır. Abonenin fatura gelirinin 9 aylık hikayesi tutulacak 

ve mevcut değerlerin (kaç aylık fatura bilgisi varsa) aritmetik ortalaması 

hesaplamaya esas teĢkil edecektir. 

Ödeme ġekli 

Abonenin ödeme Ģekli sadakat ölçütleri açısından diğer değer anahtarları kadar 

önemli olmasa da dikkat edilmesi gereken bir noktada bulunmaktadır. Abone 

otomatik ödeme talimatı veriyor ise uzun süre abone olmaya kararlı bir kiĢi anlamına 

gelmektedir. Ayrıca otomatik ödeme talimatı olan abonelerin fatura ödemelerinde de 

aksaklık meydana gelme olasılığı çok daha azdır. Ayrıca her ödeme Ģeklinin Ģirkete 

olan maliyetinde farklılıklar olmaktadır. Bu bilgiler ıĢığında sınıflandırma ve 

puanlama;  otomatik ödeme talimatı (internet, çağrı merkezi, wap) için 4, vezne için 

3 olacak  Ģekilde belirlenmiĢtir. 

Abonelik Süresi 

Değer anahtarları açısından en önemli olanları arasında abonelik süresi de yer 

almaktadır. Abonelik süresi düĢük olan yeni aboneler servis sağlayıcılarını çok çabuk 
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terk edebilirler. Ancak abonelik süresi yüksek olan abonelerin bağlılık değerleri daha 

sıkıdır. MüĢteri elde etme maliyeti var olan müĢteriyi elde tutma maliyetinden çok 

daha fazladır. Öncelikle aboneler belli bir süreye kadar hatlarını çok 

kullanmamaktadır. Ancak abonelik süresi uzun olan abone memnun olduğu sürece 

hattını kullanmaktan çekinmeyecektir. Hattını çok kullanan aboneyi kaybetmek 

iĢletmeye çok zarar verebilir. Bu nedenle sınıflandırma abonelik süresi uzun olandan 

kısa olana doğru yapılır. 

Ödeme AlıĢkanlığı 

Abone faturasını SÖT (Son Ödeme Tarihi)‟e kadar ya da SÖT‟den sonra ödeyebilir. 

Tahsilat olarak tüm nakit akıĢları abonenin faturalarını SÖT‟e kadar ödeyeceği 

düĢünülerek yapılmaktadır. Bu nedenle kriter olarak abonenin faturasını SÖT‟de 

ödeyip ödemediğine bakılmalıdır. SÖT‟den ne kadar sonra öderse ödesin fark 

etmemelidir. SÖT‟e kadar ödeyen abonelerin diğer abonelerden bir farkı olmalıdır. 

Bu nedenle ödeme alıĢkanlığını fatura gelirinin bir çarpanı olarak düĢünülmelidir. 

SÖT‟e kadar ödeyen abonelerin çarpanı 1,3 olarak tespit edilirse, bu abonelere 

düzenli ödedikleri için ödül olarak abone skorlarına puan ilave edilmiĢ olur. 

Faturalarını SÖT‟den sonra ödeyen abonelerin fatura gelirlerinin kat sayısı 1,1 olarak 

belirlenirse abonenin ödeme alıĢkanlığı kriteri herhangi bir Ģekilde aboneye puan 

kazandırmamıĢ olur.  

Değer anahtarı tespit edilip abonelere skor verildikten sonra, mevcut aboneler ortaya 

çıkan dağılım doğrultusunda kategorilere ayrılır.  

6.3.2.5 Abone Değer Piramidinin Getirileri 

Abone değer piramidini tüm departmanlar kendi iĢ tanımlarına göre kullanabilecekler 

ve her birim tarafından ortak bir terminolojik yaklaĢımla iĢ proseslerinin yürütülmesi 

sağlanacaktır. Uygulama alanları olarak değerlendirecek olursak; pazarlama 

departmanı doğru aboneye, doğru ürünü, doğru koĢullarda, doğru yerde sunma Ģansı 

verir. Böylece etkin pazarlama, kampanya yönetimi ve çapraz satıĢlarda maksimim 

baĢarı elde edilmiĢ olur. SatıĢ açısından ele alacak olursak, satıĢ sürecini kısıtlamak 

ve satıĢ temsilcilerinin verimini arttırmak amacıyla en doğru yerde en doğru 

müĢteriye satıĢ ve ürün karlılığının sağlanması çalıĢmaları abone değer piramidi 

sayesinde gerçekleĢmiĢ olacaktır. Hizmet, yani abone temas noktaları olarak 

bakıldığında düĢük maliyetlerde iĢlem hızını arttırarak, en yüksek kalitede müĢteri 
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memnuniyetini sağlamak için abone değer piramidinden faydalanılabilir. Fraud 

departmanı da müĢteri hakkında en doğru bilgileri derleyip objektif analizler yaparak 

risk getirisi perspektifinden karlılığı maksimize etme yolunda bu piramitten 

yararlanabilir. Abone bağlılığı açısından her kategorideki abonelere müĢteri 

ihtiyaçlarının belirlenmesi açısından anketler yaparak mevcut süreçlerin müĢteri 

ihtiyaçları doğrultusunda revize edilmesi sağlanabilir. 

Segment analizi sonucu elde edilen ayrıntılı bilgi bize gruba yönelik veya daha ileri 

bir boyutunda tek bir aboneye yönelik beklentilerin ve ihtiyaçların çok daha spesifik 

noktalara odaklanılması gereğini ortaya koyabilecektir.  

Örneğin; ayda 750 milyon TL fatura tutarı bulunan bir abone incelendiğinde; 

 KonuĢma olarak; %65 kendi operatörü, %20 diğer GSM operatörlerine ve 

%15 PSTN verileri çerçevesinde kiĢisel olarak kendisine X tarife paketi 

sunulacak bir abone olarak bire-bir yönlendirme yapılabilir. 

 Kendisine doğru aramalarda kendi operatörüne doğru yaptığı konuĢmalarına 

göre uygun tarifelendirme, hizmet farklılığı sunulması sağlanabilir. 

 Kendi segmentine göre oldukça iyi bir yüzdeye sahip Y servis kullanımının 

tekrar tekrar diretilmesi yerine, hiç kullanmadığı ama potansiyeli bulunduğu 

için Z sevis hizmetinin tanıtımı ve belki de ücretsiz denemesini sağlayarak 

kullanım boyutunun geliĢmesi hedeflenebilir. 

 Ya da belirli bir numarayı herhangi bir günün belirli bir zaman diliminde 

araması karĢısında niçin bu aramasının kiĢiselleĢmiĢ bir hizmet altında 

yalnızca kendisi için hazırlanmıĢ X numarasına aramalarınız bedava 

kampanyasından yararlanmasın. 

Abone ile karĢılıklı bireysel iliĢki boyutunda; gerçek ihtiyaçlarının tespiti, bize akıllı 

iĢ çözümlerinin stratejilerimiz ile uyumunu sağlayacak ve yaĢam boyu Ģirket ile 

sürecek birlikteliğin korunması garanti altına alınacaktır. 

6.4 MüĢteri Hizmetleri Servisi ve CRM Entegrasyonu 

Bir önceki bölümde, proaktif bir yaklaĢımla hizmet farklılaĢtırılması amacıyla 

müĢteri bilgisini analiz etme teknolojileri kullanılarak abonelerin segmentlere 

ayrıĢtırılması yapılmıĢtır. Bu bölümde müĢterilerle iliĢkili bir konu olan problem 

çözümleri üzerinde çalıĢılacaktır. 
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CRM sistemlerinin bir diğer önemli teknoloji bileĢeni, çağrı merkezi olarak da 

adlandırılan müĢteri hizmetleri servislerinin otomasyonunu sağlayan ürünlerdir. Bu 

ürünler içersinde en önemlisi, gelen çağrıların otomatik olarak konu ile ilgili müĢteri 

hizmetleri yetkilisine aktarılması ve bu aktarma sırasında müĢteri ile ilgili verilerin 

de müĢteri temsilcisinin ekranında görülebilmesini sağlayan bilgisayar telefon 

entegrasyonu ürünüdür. 

MüĢteri hizmetleri servisine gelen telefon, fax, e-mail gibi tüm çağrı ve isteklerin 

istatistiki olarak değerlendirilebilmesi, Ģikayet ve taleplerin ürün hizmet bazında 

ayrıĢtırılarak ileriye yönelik iyileĢtirme çalıĢmalarına ve pazarlama aktivitelerine veri 

oluĢturulmasını hedefleyen  call center‟a yönelik bir CRM örneği aĢağıda verilmiĢtir. 

Bu çalıĢma kapsamında, J2EE ( Java 2 Enterprise Edition) ortamında IBM WSAD 

(Web Sphere Application Developer) kullanılarak Java ve JSP kodlamaları ile test 

verileri kullanılmıĢtır. Bu yapının mimari modeli ve kullanılan tabloları ġekil 6.1‟de 

verilmiĢtir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

          

           

     

 ġekil 6.1 Model Yapısı 

Users Tablosu:  ġirkette programı kullanacak kiĢilerin (agentların) tanımlandığı 

kısımdır. Güvenlik olarak network‟te LDAP kullanılır. Network‟e giriĢ Ģifresi ile 

programa giriĢ Ģifresi aynıdır.  

Alan Adı   Data Tipi  Açıklama       

 

USER_ID   VARCHAR2(37) Kullanıcının login adı 

NAME    VARCHAR2(35) Ġsmi 

TITLE    VARCHAR2(55) Ünvanı 

GROUP_ID   VARCHAR2(37) Bağlı olduğu grup 

                 

Client 

     J2EE 

Java 

JSP 

 

 

 

 

Abone 

Veritabanı 

 

Fax Server  

LDAP Server 

(Security) 

  Oracle 
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EMAIL   VARCHAR2(55) e-mail adresi 

COMPANY_SCOPE  VARCHAR2(6)        Kullanıcının tek bir firmaya mı  

yoksa birden fazla firmanın 

problemine bakıp bakamayacağı  

COMPANY_ID   NUMBER(7)           Kullanıcının problemlerini aldığı     

                                                                                   firmanın adı 

Subscriber Tablosu:  Her bir müĢteriye ait kiĢisel bilgilerin tutulduğu alandır. 

Alan Adı   Data Tipi  Açıklama     

   

GSM_NO   VARCHAR2(10) MüĢterinin telefon numarası 

 

NAME    VARCHAR2(45) Ġsmi 

 

LAST_NAME   VARCHAR2(45) Soyadı 

 

SUED    CHAR   Icra‟da olup olmadığı 

 

STATUS   VARCHAR2(2) Statüsü 

 

POSTPAID/PREPAID VARCHAR2(6) Faturalı / faturasız  

 

SUBSCRIPTION_DATE DATE   Abonelik tarihi 

 

CANCEL_DATE   DATE   Aboneliğin iptal tarihi 

 

BIRTHDAY   DATE   Doğum tarihi 

 

INVOICE_CITY   VARCHAR2(25) Fatura Ġli 

 

INVOICE_TOWN   VARCHAR2(20) Fatura Ġlçesi 

 

HOME_PHONE   VARCHAR2(15) Ev telefonu 

 

WORK_PHONE   VARCHAR2(15) ĠĢ telefonu 

 

GENDER   CHAR   Cinsiyet 

 

MOTHER_NAME   VARCHAR2(20) Anne adı 

 

FATHER_NAME   VARCHAR2(20) Baba adı 

 

CAMPAIGN_CODE   VARCHAR2(12) Kampanya kodu 

 

Inquiry Tablosu: Her bir müĢteri için problemlerin girildiği tablodur. Problemin 

tipi, kim tarafından kaydedildiği, problemin önceliği, durumu gibi bilgiler tutulur. 
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Alan Adı   Data Tipi  Açıklama       

 

INQUIRY_ID   NUMBER  Problem numarası 

 

GSM_NO   VARCHAR2(10) Telefon numarası 

 

PRB_TYPE_ID  NUMBER  Problemin tipi 

 

STATE   VARCHAR2(37) Durumu (atanmıĢ/atanmamıĢ/ 

                                                                                   transfer edilmiĢ/kapanmıĢ vs.) 

 

STATUS   VARCHAR2(37) Konumu(çalıĢılıyor / beklemede/ 

                                                                                    AraĢtırılıyor/çözümlendi vs.) 

 

PRIORITY   VARCHAR2(37)  Önceliği 

 

DESCRIPTION   VARCHAR2(80) Açıklama 

 

CALLBACK_DATE   DATE   Geri arama tarihi 

 

RESPOND_DATE   DATE   Geri arandığı tarih  

 

CLOSED_DATE   VARCHAR2(25) Problemin kapandığı tarih  

 

CLOSED_BY   VARCHAR2(20) Problemi kapayan kiĢi  

 

DAYS_OPEN   VARCHAR2(15) Problemin açık kalma zamanı 

 

TRANSFER_REP  VARCHAR2(25) Transfer edilen kullanıcı  

 

LOGGED_DATE  DATE   Problemin bildirim tarihi 

 

LOGGED_BY  VARCHAR2(37) Problemi kaydeden kiĢi 

 

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) Çözüm kalitesi 

 

REP_RESPOND  VARCHAR2(1) Geri dönüĢ yapan kullanıcı 

 

COMPANY_ID  NUMBER  Problemin ait olduğu firma 
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Problem Type : MüĢteri tarafından bildirilebilecek problem tipleridir. 

 

Alan Adı   Data Tipi  Açıklama       

 

PRB_TYPE_ID  NUMBER  Problem tip numarası 

 

PRB_TYPE   VARCHAR2(65) Tipi  

 

PRB_UPDATEABLE  CHAR   Ġçeriğinin değiĢtirilebilmesi  

 

COMPANY_ID  NUMBER  Ait olduğu firma kodu 

 

SMS_TEXT    VARCHAR2(85) Problem çözülürse müĢteriye               

                                                             mesaj ile cevap dönme 

 

SMS_SENT_TYPE  VARCHAR2(1) Problemin tipine göre mesaj                      

                                                                                   gönderilip gönderilmeyeceği 

 

HINT_TEXT VARCHAR2(100) Kullanıcıya problem tipinin               

                                                                                   açıklamasını getirme  

 

Problem Type Parameters : Problemin detay bilgilerinin tanımlandığı tablodur. 

 

Alan Adı   Data Tipi  Açıklama       

 

PRB_TYPE_ID  NUMBER  Problem tip numarası 

 

PRM ID   NUMBER  Parametre numarası 

 

LABEL   VARCHAR2(55) Etiket 

 

LABEL_TYPE                       VARCHAR2(25) Etiketin tipi 

 

OPTIONAL   VARCHAR2(1) Seçimli alanlar 

 

LABEL_NUM  NUMBER  Etiket sırası 

 

PRM_DATA_SOURCE_ID NUMBER  Önceden tanımlı değerler 

 

Parameters Data Source: Problemin alt detay bilgilerinin tanımlandığı tablodur. 

 

Alan Adı   Data Tipi  Açıklama       

 

PRM_DATA_SOURCE_ID NUMBER  Önceden tanımlı değerler 

 

NAME    VARCHAR2(35) Parametre numarası 

 

DATA_SOURCE_ID   VARCHAR2(1) Dinamik ise tablodan, statik ise  

                                                                                   kullanıcının girdiği değer 
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Parameters Data Value: Statik değerler için girilecek bilgilerin tutulduğu tablodur. 

 

Alan Adı   Data Tipi  Açıklama       

 

PRM_DATA_SOURCE_ID NUMBER  Önceden tanımlı değerler 

 

PRM_DATA_VALUE_ID NUMBER  Değer numarası 

 

PRM_DATA_VALUE VARCHAR2(80) Değeri 

 

Problem Parameters Data: Girilen alt detay değerin parametre numarasının ve 

değerinin tutulduğu alandır. 

 

Alan Adı       Data Tipi  Açıklama       

 

PROBLEM_PRM_DATA_ID  NUMBER  Parametre data numarası 

 

INQUIRY_ID       NUMBER  Problem numarası 

 

PRM_ID         NUMBER     Probleme ait girilen parametre  

                                                                                    numarası 

PRM_DATA       VARCHAR2(80) Parametre değeri 
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Problem Bilgi GiriĢi Ekranından Problem Tip Bilgisinin Seçilmesi: MüĢteri 

hizmetleri servisini arayan bir abonenin telefon numarası müĢteri temsilcisi (agent) 

tarafından  GSM No. alanına girilir. Bu bilgi girildikten sonra  abonenin ad, soyad, 

abonelik tarihi, abonelik durumu, faturalı –faturasız olmasını içeren abone bilgileri 

abone veritabanına bağlanılarak otomatik ekrana gelir. Abonenin verdiği bilgi 

doğrultusunda yaĢadığı problemin, problem tipi ve kodu seçilir ve seçilen problem 

hakkında detaylı bilgi girilir. 

ġekil 6.2 Problem Tip Bilgisinin Seçim Ekranı 
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Problem Bilgi GiriĢi Ekranından Problem Bilgisinin Seçilmesi: Burada 

problemin önceliği, durumu, atanacak grup ve agent ile transfer edilecek grup ve 

agent seçilebilir. 

5 tane durum vardır. 

 CalıĢılıyor, 

 Mesaj bırakıldı,  

 Beklemede, 

 AraĢtırılıyor, 

 Çözümlendi. 

Seçilen problem tipinin kodundan dolayı iĢin atanacağı grup otomatik ekrana gelir. 

Atanacak agent, transfer edilecek grup ve agent isteğe bağlı seçilebilir. Aboneye bir 

cevap dönülecekse cevap tarihi alanına tarih girilir. Kaydet düğmesine basılarak, 

sistem tarafından numara verilerek problem kaydedilir. 

ġekil 6.3 Problem Bilgisinin Seçim Ekranı 
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Problem Bilgi Güncelleme Ekranından Problem Bilgisinin Seçilmesi: Problem 

atanan gruptaki bir agent, problem bilgi güncelleme ekranından müĢteri problemini 

güncellemek için bu menüye girer. Problem bilgilerinden agent olarak kendi adını 

seçer. Eğer agent supervisor ise grup içersinden herhangi bir kiĢiye atama yapabilir. 

Sorunu çözemeyecekse baĢka bir grup ve agent‟a problemi transfer edebilir. 

ġekil 6.4  Problem Bilgi Güncelleme Ekranı 
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Problem Bilgi Güncelleme Ekranından Abone Problemlerinin Seçilmesi: 

Abonenin geçmiĢten bugüne kadar tüm bildirmiĢ olduğu problemler listelenir. 

Problem No. alanı seçilerek problemin detayı hakkında bilgi alınabilir. 

ġekil 6.5 Abone Problemlerinin Seçim Ekranı 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 92 

 

Problem Bilgi Güncelleme Ekranından Abone Fax’ının Seçilmesi: Abonenin 

varsa göndermiĢ olduğu fax‟lar listelenir. Dosya ismi seçilerek fax‟ın içeriği 

görüntülenir. 

ġekil 6.6 Abone-Fax  Görüntüleme Ekranı 
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Problem Bilgi Güncelleme Ekranından Çözüm Bilgisinin Seçilmesi: Problemin 

sonucu hakkında çözüm kısmına açıklama yazılır. Eğer problem çözülmüĢ ve baĢka 

birisine atanması istenilmiyorsa problem kapatılsın kısmı iĢaretlenir. Böylece 

problem kapatılmıĢ olur. Aboneye geri dönüĢ yapılması istenilen durumlarda 

problem kapatılmayıp bekletmeye alınabilir. 

ġekil 6.7 Problem Çözüm Ekranı 
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Problem Bilgi Güncelleme Ekranından Kontrol Zamanı Bilgisinin Seçilmesi: 

Problemin kaydedildiği andan kapatıldığı ana kadar yaĢadığı süreçler görüntülenir. 

Böylelikle o iĢten sorumlu kiĢiler belirlenir. 

ġekil 6.8 Süreç Görüntüleme Ekranı 

Bu yapı sayesinde çağrı merkezine gelen aramaların istatistiki bilgileri bir 

veritabanında tutulacaktır. Bu veri tabanı hangi agent‟ın hangi çağrıyı, hangi müĢteri 

ile, ne zaman yaptığı bilgisini içerecektir. Bu sayede detaylı raporlar alınarak 

müĢterilerini her yönüyle tanıma fırsatı yakalayacaktır. 
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7.SONUÇ 

„MüĢteri velinimetimizdir.‟ Bu cümle aslında CRM‟in yani MüĢteri ĠliĢkileri 

Yönetimi‟nin en güzel özet cümlesidir. Rekabetin ağırlaĢtığı ve ülke sınırlarını aĢtığı 

bir dönemde kimse artık müĢterinin önemini tartıĢmamaktadır. TartıĢılan, nasıl daha 

fazla müĢterim olur ve var olan müĢterimi nasıl rakiplerime kaptırmam konusudur. 

Bu soruların yanıtları da CRM felsefesinde, sürecinde gizlidir. [7] 

Selçuklu ve Osmanlıdan bu yana Anadolu‟da hakim olan esnaf loncaları ve esnafın 

felsefesi de buydu. MüĢteriyi yüz yüze tanıyan esnaf müĢterinin ailesinden kullanım 

alıĢkanlığına kadar hemen hemen her Ģeyi bilir ve ona göre davranırdı. Bugün geriye 

dönüp bakıldığında Türkiye‟nin en büyük gruplarından olan Koç Grubu‟nun baĢarısı 

da bu iliĢkiye bağlanılıyor. Arçelik‟le birlikte Anadolu‟da bayi ağını kuran grup en 

fazla müĢterisiyle karĢı karĢıya gelecek olan bayilerini seçerken oldukça dikkatli 

davranıyor. Temel ilkesi olan bulunduğu beldede sevilen, sayılan ve dürüst olduğuna 

inanılan esnafları seçme konusunda ise hiç taviz vermiyor. Grubun kurucusu Vehbi 

Koç‟un „MüĢteri her zaman haklıdır, müĢteri velinimetimizdir‟ ilkesini bütün 

iĢlerinin ana felsefesi haline getirip bu felsefenin herkes tarafından benimsenmesinin 

de bugünkü baĢarıda önemli rolü olduğu belirtiliyor. Dikkat edilen bir diğer nokta ise 

müĢterinin istek ve Ģikayetlerinin bayiler kanalıyla dinlenmesi ve üretimin de buna 

göre Ģekillenmesidir. 

Bugüne baktığımızda ise artık iĢletmeler için müĢteri mahallesinde değil dünyanın 

herhangi bir yerinde olabilir. ĠĢte bu noktada müĢterinin izini sürmek, bu izden 

anlamlı sonuçlar çıkartıp kiĢiye özel hizmet, ürün sunmak gerekiyor. 

Yeni ekonomide güç müĢterinin elindedir. ĠletiĢim araçlarının ve teknolojinin 

geliĢmesi, gücü müĢteriye vermektedir. Bu da üretici firmaların ürüne değil 

müĢterilere odaklanmasını gerektirir. MüĢteri sadakati, iĢletmelerin ellerinde tutması 

gereken en önemli değer olarak yükselir. Bunun sonucunda CRM, yeni ekonomide 

daha fazla kar ve rekabet avantajı sağlayan uygulamalar olarak karĢımıza çıkar. 
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Yeni müĢteri kazanma ve kazanılmıĢ müĢteriyi elde tutma maliyetinin farkına varan 

kuruluĢların vazgeçilmez yatırım kalemleri arasına giren CRM uygulamaları, aslında 

çağrı merkezinden veri ambarına kadar uzanan farklı özelliklere sahip bir dizi 

uygulamanın entegrasyonu olarak görülür. 

Küçük ölçekli uygulamalarda bir çağrı merkezi ve küçük bir karar destek birimiyle 

oluĢturulabilen CRM sistemi, geniĢ ürün ve hizmet yelpazesine sahip büyük bir 

kuruluĢ söz konusu olduğunda, dev boyutlu, karmaĢık ve detaylı tasarım gerektiren 

kritik bir proje haline dönüĢebilir. 

CRM‟e yatırım yapmak artık üst düzey yöneticiler için yapılsın mı ya da ne zaman 

yapılsın diye düĢünülecek bir konu olmaktan çıkmaktadır. Son araĢtırmalara göre, 

Ģirketler için konu artık CRM‟e ne ölçüde ve ne kadar hızlı geçileceğinin 

belirlenmesine kalmıĢtır. 

ġirketlerin CRM uygulamalarını gerçekleĢtirebilmeleri için öncelikle kurumsal bir 

strateji belirlemeleri gerekir. Bu yönde Ģirketler, müĢteri odaklı bir yapıya geçmek 

için departmanları ve temas kanalları aracılığıyla müĢterileri hakkında bilgi 

toplayabilir.  ġirketler için müĢterilerini tanımak önemlidir; müĢterilerini daha iyi 

tanıdıkça onlara daha iyi hizmet verebilir. Daha iyi hizmet verdikçe müĢterileri 

sadakatini arttırır; müĢteri sadakati artınca da yeni tanıtılan hizmet ve ürünlerin 

yukarı ve çapraz satıĢı kolaylaĢır. Bunu baĢarabilen Ģirketler, müĢterilerini daha uzun 

süre ellerine tutabilir, gelir ve karlarını artırabilir. 

Yatırımın geri dönüĢü (ROI) her tür iĢletmenin kuruluĢunun köĢe taĢıdır. MüĢteri 

iliĢkileri ya da diğer yapısal reformların iĢletmelerde karĢılık bulabilmesi ölçülebilir 

değer olan ROI ile mümkündür. ĠĢletmeleri, yapmayı düĢündükleri CRM 

yatırımlarına götüren nedenler irdelendiğinde; dünyanın herhangi bir coğrafyasında 

tatmin eĢiği sürekli yükselen müĢteriler ile karĢı karĢıya oldukları, rekabetçi 

pazarlarda iĢ yapmaya çalıĢtıkları ve günden güne zorlanan dağıtım kanalları ile karĢı 

karĢıya oldukları görülür. Bu baskılara iĢletmeler daha saldırgan dağıtım kanalları ve 

değerlerine göre müĢteri farklılaĢtırma çalıĢmaları ile cevap vermeye çalıĢırlar. Bu 

dürtüler ile yapılan yatırımların eksik  ve hatta para kazandıramayan yatırımlar 

olarak adlandırılması ne yazık ki özellikle Türkiye uygulamalarında fazlasıyla 

görülüyor. CRM yatırımlarının bir genel süreç iyileĢtirme çalıĢması değil sadece 

birer yazılım olarak değerlendirilmesi, iĢletmelerde CRM çalıĢmalarında bir proje 
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takımı kurarak değil, birer ikiĢer bireysel çalıĢmalar ile kendini göstermesi baĢarısız 

çalıĢmaların ana kaynağıdır. 

Bir iĢletmede süreçlerin müĢteri merkezli hale gelmesine karar verilmesinden sonra 

bazı çalıĢmaların yapılması gerekir, bu çalıĢmaların baĢarısı ile yapılan CRM 

yatırımının geri dönüĢ oranları arasında yüzde yüz bir bağlantı vardır. Ġlk olarak bir 

proje takımı kurulmalı ve CRM danıĢmanları ile birlikte iĢletmelerin iĢ süreçleri 

tekrar masaya konup irdelenmelidir. Bu çalıĢmanın iki yararı olacaktır; birincisi 

farklı bölümlerin birbirlerinden bağımsız olarak tekrar ettikleri iĢlerin anlaĢılması ve 

sadeleĢtirilmesi, bir diğeri ise CRM yazılımlarında kullanılacak bilgilerin bazı 

standartlara bağlanabilmesidir. Bu noktaya gelindiğinde CRM yazılımlarına girilecek 

olan bütün bilgiler hazırlanmıĢ olacaktır, bir adım sonrasında ise müĢterilerin bizi 

nasıl buldukları ve bizim müĢteriye nasıl ulaĢtığımıza dair sorulara cevap 

bulunacaktır. Bu çalıĢmalar genelde yapılacak olan saha anket çalıĢmaları ile 

desteklenir, eldeki cevaplar CRM yazılımlarının içlerinde bulunan bilgi kümeleri 

içinde eritilir, bundan sonraki satıĢ faaliyetlerinde zemin oluĢturur. CRM yatırımı 

yapan bir iĢletmenin orta veya uzun vade de en büyük amacı çapraz satıĢ yapmak 

olmalıdır; çünkü CRM yazılımları sayesinde pazara ve müĢterilerine dair bütün 

bilgiler ellerinde olacağından değiĢik satıĢ formasyonları ve değiĢik gelir elde etme 

yolları bulmak iĢletmenin ROI oranlarına katkısı büyük olacaktır. 

Son noktada gelinen en önemli konu ise bu süreç iyileĢtirme çalıĢmalarının kurulmuĢ 

olan proje takımlarının da sürekli katkısı ile devam ettirilmesinde gösterilecek olan 

azim ve karlılık olmalıdır. CRM yatırımları bir hayli iddialı hedeflere ulaĢmada 

kullanılacaktır. Bu hedefler Ģirketlerin orta ve uzun vadeli öngörüleri üzerinde 

önemli yer tutar ve bu yüzden hem üst yönetimler tarafından gerekli kararlılık 

sürmeli hem de uygulayıcı kadrolardaki baĢarıya dönük inanç azalmadan devam 

etmelidir. 

CRM sistemlerini destekleyen çok sayıda bilgi teknolojileri vardır ve en önemli 

teknoloji bileĢeni müĢteri verilerini depolamayı sağlayan veri ambarlarıdır.  

Veri ambarı, farklı tipteki verileri kullanıĢlı ve güvenli bilgi haline dönüĢtürerek, 

karar destek ve analitik iĢlem yapabilen uygulamaların kullanacağı bir ortam 

oluĢturur ve geçmiĢe dönük verilere kolayca eriĢim olanağı sağlar. Veri ambarı 

oluĢturmak için öncelikle iĢ ihtiyaçlarının ve iĢletmenin stratejik hedeflerinin çok iyi 

belirlenmiĢ olması gerekmektedir. Kullanıcı gereksinimlerini içermeyen veri ambarı 
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amacına ulaĢmamıĢ ve uyumsuz verilerden oluĢmuĢ bir veri yığınına dönüĢür. Bu 

yüzden iĢletmenin veri yapısı detaylı olarak analiz edilmelidir. 

„En iyi müĢterilerimizi nasıl koruyabiliriz?‟, „Hangi müĢterilerimizin rakibe gitme 

olasılığı yüksek?‟ gibi soruların cevaplarını bulmak üzere kullanılan veri madenciliği 

uygulamaları diğer karar destek uygulamalarından farklı olarak Ģirketlere gelecekte 

ne olursa nasıl bir sonuç ile karĢılaĢılabileceği hakkında bilgi verir. [27] Veri 

madenciliği CRM‟in önemli bir kısmıdır. ġirketler ellerindeki ürünü kime 

pazarlayacaklarına karar vermek zorundadırlar. Burada müĢterinin yaĢam döngüsü 

adı verilen bilgileri önem kazanmaktadır. MüĢteri Ģirketle ilk iĢ yaptığında bu 

döngüyü baĢlatır ve zaman içinde iliĢkiler bunu Ģekillendirir. CRM bundan sonra bu 

yaĢam döngüsünü modellemeyi amaçlar. [30] 

Ġnternet‟in yarattığı müĢteri kitlesi; çok daha bilinçli, farklı gereksinimlere sahip olan 

ve bunun yanında markaya her zamankinden daha az sadık olan bir yapıya sahiptir. 

MüĢteriler, bir alıĢveriĢ sitesinden sadece gezinip alıĢveriĢ yapmamakta, online 

iĢlemlere yönelik kararlar vermekte, bilgi istemekte ve bunların yanında geleneksel 

iletiĢim kanallarına da ihtiyaç duymaktadır. Kısacası, müĢteriler bir iĢletme ile kendi 

istedikleri biçimde ve kendi istedikleri zaman iletiĢim kurmayı arzulamaktadır. 

Tüm bu gereksinimlere karĢılık verebilmek için, müĢteri ile temas edilen her 

noktanın yeniden yapılandırılması ve müĢteri deneyiminin geliĢtirilmesi ve 

yönetilmesinin sağlanması gerekmektedir. Mevcut uygulamaları terk ederek sadece 

web üzerinden gerçekleĢtirilecek uygulamaların baĢarılı olma Ģansı yoktur. Bu 

durumda e-CRM‟in getirileri elde edilemeyeceği gibi müĢteri deneyimi daha da 

kötüye gidecek ve müĢteriler, kendilerinin farkına varılmadığını düĢünecektir. 

Multimedya unsurlarla desteklenmiĢ çok kanallı müĢteri etkileĢim merkezleri 

değiĢen müĢteri iliĢkileri kavramının temelini oluĢturur ve baĢarılı bir e-CRM 

stratejisinin ve çözümünün ana hatlarını teĢkil eder. 

CRM sistemlerinin diğer teknoloji bileĢeni, çağrı merkezi olarak adlandırılan müĢteri 

hizmetleri servislerinin otomasyonunu sağlayan ürünlerdir. Burada çağrı merkezine 

gelen aramaların bilgileri veritabanında tutulur. Bu veritabanı müĢteri temsilcisi ile 

ilgili bilgileri, hangi çağrının hangi müĢteri temsilcisi tarafından ne zaman ve ne 

Ģekilde sonlandırıldığı gibi detay bazda hareketleri içerir. Böylece veri tabanından 

istenilen özelliklerde rapor alınarak, müĢteriye yönelik özel hizmetler sunulur. 
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