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ÖZET 
Ülke ekonomilerinin itici gücü olan Küçük ve Orta Büyüklükteki letmelerin (KOB ) 

globalle en dünyada çevresel de i imlere uyabilmeleri ve bu de i imleri yönetebilmeleri 
varl klar n sürdürebilmelerinin temel ko uludur.  

KOB lerin küreselle me ile birlikte rekabet ortam nda ba ar l olabilmeleri de i en 
mü teri ihtiyaçlar na an nda ve h zl bir ekilde kar l k verebilmesi ve mü terilerle kurulmu yak n 
ili kiler sayesinde olabilir. Tarih boyunca bu irketler kendi ortaklar kadar mü terileriyle olan 
yak n ili kilere de güvenmi lerdir. Geleneksel olarak mü teri ili kileri çok yak n olmakla beraber, 
bu ili kiler bilinçli olarak yönetilmedikçe zamanla daha da ileriye gitmeyecektir. 

 

Anahtar Kelimeler: Mü teri li kileri Yönetimi, KOB , rekabet, globalle me

  

SUMMARY 
Small to medium sized businesses make up pushing power of the country economy. Based 

of survive for small to medium sized businesses is can be attuned to environment changes and can 
be control this changes in globalization world.  

Success of KOBIs in the global competitive environment depending on established a 
closer customer relations and fast response on changing customer needs. Historically, these 
companies have, as much as their larger counterparts, relied on close relationships with their 
customers. Customer relationships are traditionally very close, but these relationships more often 
than not have evolved over time, rather than being consciously managed. 

Key Words: Customer Relationship Management, SME, competition, globalization,  

Giri

 

Sanayi toplumundan bilgi toplumuna geçi sonucunda, içinde 
bulundu umuz dünyada h zl bir küreselle me gerçekle mektedir. Küreselle en 
dünyan n d nda kalmak, sürekli büyüyen pazardan ya da dünya ticaretinden pay 
alabilmek için f rsat ve avantajlardan yararlanmak, ülkeler için öncelikli 
amaçlardan olmu tur. Gümrük Birli iyle de i en rekabet artlar göz önüne 
al nd nda KOBI'lere büyük pazardaki rekabet imkan n art racak imkanlar n 
sunulmas gerekti i, makro ekonomik istikrars zl ktan do an k sa vadeli bak 
aç s n n Türk sektörlerinin Avrupa pazar ndaki rekabet edebilirli ini olumsuz 
olarak etkiledi i saptanm t r (Tüzmen, 2000:7). 

De i en rekabet artlar yla KOB 'lerin küresel pazarda de i en mü teri 
ihtiyaçlar na an nda ve h zl bir ekilde kar l k verebilmesi ancak, mü terilerle 
kurulmu yak n ili kiler sayesinde olmaktad r(Say n, 2000:2).  

KOB 'lerin büyük i letmelerle kar la t r ld nda daha esnek bir yap ya 
sahip olduklar ve pazar ko ullar ndaki de i melere kolayca uyum sa lad klar 
göz önünde bulundurulursa KOB 'lerin mü teri ili kileri yönetimini daha kolay 
uygulama imkan na sahip olduklar göze çarpmaktad r. Çünkü KOB 'ler 
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mü teriyle do rudan pazarlama yolu ile sat yaparlar bu da i letme ve mü teri 
aras ndaki bire bir ili kiyi güven esas na dayal bir ili ki sekline dönü türerek 
mü terilerin sadakatini art rabilir, böylece mü teri merkezli bir örgüt yap s n n 
olu mas büyük i letmelere nazaran daha kolayd r. Mü teri merkezlilik 
mü teriye ili kin tüm stratejilerde, mü teriden hareket etmeyi ve bu sayede 
ihtiyaç/isteklerini tatmin etmeyi içerir(Papatya,2001). 

KOB 'lerin mü teri merkezlilik ekseninde hareket etmeleri sayesinde 
mü teriye özel ürünler sunabilme ve mü terilerin taleplerine daha kolay ve h zl

 

bir ekilde yan t verebilme imkan na ula acaklard r.  

I.Küçük ve Orta Ölçekli letmelerin (KOB ) Tan m

 

Türkiye'de KOB 'ler için belirli bir ölçü yoktur ve çok farkl ölçüler 
kullan lmaktad r(Çizelge 1). Örne in Dünya Bankas taraf ndan Türkiye deki 
i letmelere kredi tahsisinde baz olarak küçük i letme 1-50 i çi; orta ölçekli 51-
200 i çi ve büyük ölçekli i letme 200'den fazla i çi çal t ranlar baz al n rken 
KOSGEB daha farkl bir tan mlamay baz almaktad r(Mucuk, 1997:115).   

Çizelge1. Türkiye de KOB Tan mlar

 

Dünya Bankas

 

KOSGEB Türkiye Halk 
Bankas

 

Eximbank D E

 

küçük i letme 
1-50 i çi; orta 
ölçekli 51-200 
i çi ve büyük 
ölçekli i letme 
200'den fazla 
i çi 

1-150 i çi 
çal t ran 
i letmeler 
KOB , 150'den 
fazla i çi 
çal t ranlar 
büyük i letme 

Sanayi 
Kredilerinde 
en çok 100 i çi 
çal t ran 
küçük; en çok 
250 i çi 
çal t ran-orta 
ölçekli 

hracat Kredisinde, 
KOB , 1-150 i çi 
çal t ran,  
Destek Kredisinde, 
KOB , en çok 100 i çi 
çal t ran ve belirli 
sabit yat r m tutar 
olan 

küçük, orta 
ve büyük 
i letmeler 
için s ras yla, 
"1-49'; "50-
99" ve "100-
daha fazla" 
i çi 

 

II. KOB lerin Ekonomideki Yerleri 
Küçük ve orta büyüklükteki i letmeler (KOB ler), her ülkede oldu u 

gibi, ülkemizde de son derece önemli bir yer ve a rl a sahip olup, ülke 
ekonomisinin en dinamik kurulu lar d r. KOB ler ekonomik geli menin ve 
sürdürülebilir kalk nman n temel ta lar d r. Ülkenin her yerine da lm 
olduklar ndan, milli gelirin dengeli bir ekilde yay lmas nda etkin rol oynarlar.  

KOB ler ulusal ekonomiye sa lad klar istihdam, mal ve hizmetlerle 
büyük role sahip bulunmaktad rlar. Bunun yan nda büyük çapl firmalar n  
eksikliklerinin  doldurarak  ekonomiye fayda sa lam olmaktad rlar. 

Genel olarak dünyada KOB 'lerin toplam isletmelere oran %95, istihdam 
oran %50, üretim paylar

 

%50, ihracat paylar da %30 civar ndad r. Di er bir 
ifadeyle KOB 'ler tüm dünyada istihdam ve üretimin ana kayna n 
olu turmaktad r. Ülkemiz imalat isletmelerinin önemli bir bölümünü olu turan 
KOB 'ler, imalat i letmelerinin % 98.8'ini olu turmaktad r. Bu aç dan ekonomide 
imalat sanayinin temel dinami i KOB 'lerdir denilebilir. Toplam istihdam n 
%45,6's nda ve katma de erin % 38' inde pay sahibi olmaktad rlar. Üretimin 
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dörtte birini (%37,7) yaratan KOB 'ler, buna kar l k ihracat pay (%8) aç s ndan 
hayli dü ük bir görünüm göstermektedir. Bu pay yan sanayi katk s ile birlikte 
%20-25 civar na ula maktad r(Ham io lu, 2002: 4). 

    
A. Sektörel Da l mda KOB 'lerin Yerleri 
malat sektöründe KOB 'ler üç grup alt nda toplanmaktad rlar: 

a) malatç KOB ler:

 
De i ik türde küçük ve orta ölçekli imalatç 

firmalar bulunmaktad r. Dondurma imalatç lar , ayakkab c lar, oyuncak 
imalathaneleri, mobilya üreticileri gibi. 

b)Ticaretçi KOB 'ler:

 

Ürün al p satan ticaret erbab kurumlard r. Bu 
KOB 'ler ürünleri do rudan do ruya nihai tüketiciye satarlar, yani 
perakendecidirler. Ya da mallar di er perakendecilere tekrar satmak için al rlar. 
Bunlar da toptanc lard r. Tipik perakendeci olarak sayaca m z örnek KOB 'ler, 
bakkallar, g da marketleri, otomobil galerileri, vb. 

c)Hizmet  Arzeden  KOB 'ler: Son  dönemlerde hizmet arz eden 
giri imcilerin say lar çok artmaktad r. Bu art n bir sebebi de ortalama 
tüketicinin sat n alma gücündeki yükseli ten kaynaklanmas d r. Kuru 
temizleyiciler, berber ve kuaför dükkanlar , lokantalar vb.  

B. KOB 'lerin De i en Rekabet Ko ullar ndaki Durumu 
iddeti artan küresel rekabette, daha etkin, daha verimli, daha esnek ve 

kaynaklara daha kolay ula ma konusunda KOB 'lerin önemi h zla artmaktad r. 
Çünkü özellikle rekabetçi üstünlük için mü teri/pazar ihtiyaç ve isteklerinin etkin 
olarak kar lanabilmesi, ancak KOB 'lerin yeni üretim/pazarlama gerçeklerine 
uygun faaliyet ve çal malar ile olas görülmektedir. 

KOB ' lerin pazarlama i levine ili kin ba l ca üstünlükleri u ekilde 
s ralanabilir: 

 

Do rudan (direkt) pazarlama, 

 

Ki isel mü teri ili kileri,

  

Pahal ve karma k sat örgütünün olmamas ,

  

Esnekli in yüksek olmas ,

  

Sat giderlerinin azl ,

  

Yal n ve küçük pazarlarda faaliyet gösterme, 

 

Esneklik, yani mü terilerin özel arzu ve isteklerine cevap verebilme. 
D pazarlara yönelmek durumunda olan KOB 'lerin yönetsel aç dan 

kar la t en önemli sorun alan n pazarlama konusu olu turmaktad r. 
Pazarlama alan nda ön plana ç kan en önemli sorun alanlar ; 

 

Mü teri istek ve beklentilerine uygun nitelikte mal ve

 

hizmet 
üretebilmek, 

 

Mü terilere ula abilmek,

  

Mü terilerle ili kileri- uzun dönemde sürdürebilmek,  

 

Yetersiz pazarlama anlay ,

  

Yetersiz piyasa ara t rmas ,

  

Pazarlama araçlar ndan yeterince yararlanamama, 
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KOB 'ler, her ne kadar rekabetçi piyasalara daha kolay uyum 
gösterebilecek i letmeler olarak tan mlansa da; k yas ya rekabetin ya and 
günümüz ko ullar nda ba ar l olabilmek için verdikleri u ra ta, onlar ba ar ya 
itecek en önemli unsurlar pazar odakl olunmas ve  mü teri ili kilerine önem 
verilmesidir. 

K saca h zla de i en piyasa ko ullar na uyum sa layabilecek esnekli e 
sahip olmak gibi avantaj bulunan KOB türü i letmeler, pazarlama alan na ili kin 
üstünlüklerini göz önünde bulundurmal ve kendisi için sorun te kil eden 
unsurlar da mümkün oldu unca k sa bir zamanda telafi etme yoluna gitmelidir. 
Bunu sa lamada en önemli pazarlama stratejisi CRM (mü teri ili kileri yönetimi) 
olacakt r (Smith,2001:6) 

Mü teri li kileri Yönetimi, uzun vadeli de eri optimize edecek ekilde 
mü terilerin seçilmesi ve yönetilmesine yönelik bir i letme stratejisidir. Mü teri 
li kileri Yönetimi, etkin pazarlama, sat ve servis süreçlerini destekleyecek bir 

mü teri merkezli i felsefesi ve kültürünü gerektirir. yi bir Mü teri li kileri 
Yönetimi nin en önemli kazanc , yeni mü teriler kazanarak ve mevcut 
mü terilerin gereksinimlerini etkin bir ekilde kar layarak mü teri taban n 
artt rmakt r (CRM Enstitüsü, 2001: 2-4). 

Her y l firmalar ortalama %10 la %30 aras nda de i en oranlarda mü teri 
kayb na u ramaktad rlar. Ancak kurulu lar n bir k sm ; mü terileri niçin 
kaybettiklerini, ne zaman kaybettiklerini, hangi mü teriyi kaybettiklerini  veya ne 
kadar gelir ve sat kaybettiklerini bilememektedirler. Özellikle baz kurulu lar 
mevcut mü terileri ellerinde tutmak yerine yeni mü teriler kazanma u ra s 
içerisindedirler. Bu alt nda delik olan bir kova örne ine benzemektedir. 
Kurulu lar deli i kapatmak yerine kovaya yeni ilaveler yapma çabas nda 
olabilmektedir (Akta vd, 2000 :12)  

III. KOB lerde Pazarlama Stratejisi Olarak CRM den Yararlanma 
letmelerde mü teri ili kileri, muhtemel mü terinin irketin ad n veya 

markas n duymas nda i letme ile ili ki kurmas na kadar geçen, mü teri ile 
i letme aras ndaki bütün ili kileri içine alan tutum ve davran lar ile 
ba lar(Barsky,1999:11). Bu ba lang ç, mü teriye mal veya hizmet sunan 
i letmenin pazarlama ileti imi ile olabilece i gibi, ba ka mü terilerin tavsiyeleri 
ile, tahsilat veya teslimat al m n i le veya ön büro görevlisinin mü teriyi 
kar lamas yla da olabilir.  

A. CRM kavram

 

CRM i letmelerin mü terilerle olan ili kilerini daha da geli tirmek 
amac yla mü teri ihtiyaç ve davran lar hakk nda daha fazla bilgi ö renebilmek 
için mü teri merkezli stratejinin olu turulmas n amaçlayan kapsaml bir yönetim 
felsefesidir.   

Mü teri li kileri Yönetimi bugünlerde genel olarak dü ünüldü ü gibi bir 
teknolojik CRM paketini al p uygulamak de ildir. Etkin bir mü teri ili kileri 
yönetimi için, organizasyonu yeniden yap land rmak ve mü teri odakl bir yap ya 
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getirmek gerekmektedir. Bu uygulamalarda sat n al nan teknoloji, firman n 
süreçleri ve anlay ndaki de i ikliklerle desteklenir ise firmaya beklenen de eri 
katacakt r.     

Günümüzün çok önemli yönetim stratejilerinden biri olan CRM in ortaya 
ç kmas n n nedenleri öyle s ralanabilir. 

 
Kitlesel pazarlaman n gittikçe pahal bir mü teri kazanma yolu 

olmas .  

 

Pazar pay n n de il mü teri pay n n önemli hale gelmesi.  

 

Mü teri memnuniyeti ve mü teri sadakati kavramlar n n önem 
kazanmas .  

 

Varolan mü terinin de erinin anla lmas ve bu mü teriyi elde tutma 
çabalar na gerek duyulmas .  

 

Bire-bir pazarlaman n önem kazanmas yla beraber her mü teriye özel 
ihtiyaçlar na göre davranma stratejilerinin gereklili i.  

 

Yo un rekabet ortam .  

 

leti im teknolojileri (web, e-mail...) ve veri taban yönetim 
sistemlerinde ya anan geli meler.     

CRM, KOB lere mü teri de eri, mü terilerin davran lar n anlama 
yetene i kazand rmakta, insan kaynaklar ve  teknolojiden yararlanma 
olanaklar na yard m eden bir stratejidir. Ayr ca CRM  yönetim de i ikli i 
dolay s yla yüksek risk içermekle birlikte  i letmeler için rekabet avantaj 
yaratarak yüksek bir geri dönü potansiyeli de sa layabilmektedir (Crosby, 
2003:7).  

letme pazarlama stratejisi olarak CRM, mü terilerin bilgi ve bilinç 
düzeylerinin artmas na ba l olarak isteklerinin de i imi, ortaya ç kan yeni 
pazarlama teorileri ve mevcut teknolojilerin birle imi önemli bir de i imin alt n 
çizmektedir. CRM, ister istemez i i muhafaza etmek, kazanmak ve büyümek için 
en iyi alternatif olarak isletmelerin kar s na ç kmaktad r.  

B. KOB lerde CRM i uygulama a amalar : 
CRM i uygulamaya ba lamadan önce bu konuyla ilgili geni bir ara t rma 

yapmak artt r. Ancak CRM öncelikle teknolojik bir kavram olarak dü ünmek bir 
hatad r. KOB ler  kendi firmalar ile çal an mü terileri hakk nda elde ettikleri 
farkl bilgileri nerede, nas l depolayacaklar n ve nas l kullanacaklar n ara t r p 
ö renmelidirler.  

CRM projesinde özellikle ilk ad m olan stratejilerin belirlenmesi 
a amas nda çok dikkatli olunmal d r. lk ad m n hatal at lmas projenin daha 
ba lamadan bitmesine neden olabilir. Bu ad mda KOB ler taraf ndan KOSGEB 
gibi yetkin bir kurum veya  ki ilerden dan manl k al nabilir. 

CRM stratejisi baz firmalara çok de i ik nedenlerle ve çok de i ik 
yollarla baz eyler yapma gereklili i do uracak bir yakla m sunmaktad r. 
Mü teri merkezli bir stratejidir. Köklerini i letme organizasyonunun kendisinden 
al r. Bu sebeple CRM altyap s tüm i letmece bir tak m olarak kavranmal ve 
altyap n n olu umu için herkesin kat l m sa lanmal d r. 
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1. Mü teri hareketlerini izlemek ve mü teriye buna dayanarak hangi 
mal ya da hizmeti sunaca m z belirlemek, 

2. Mü teri mevcut durumun iyi ve kötü yanlar n nas l görüyor? 
Mevcut arz etti imiz mal ve hizmetleri nas l tükettiklerini ortaya koymak. 

3. Durdu umuz noktay ve hedef noktalar n belirlemek 
gerekmektedir. Yetersiz teknoloji CRM'den kaç için mazeret olmamal d r. 

4. Rekabette i letmenin yerini belirlemek. 
5. Spesifik amaçlar olu turulmal d r. 
6. Entegre bak gereklidir. 
7. Mü teri gözüyle bak lmal . 
8. Çabuk elde edilebilecek kazan mlar hedeflenmelidir. 
9. Projede ba tan sona üstlenecek bir yönetici gereklidir. 
10. De i ime haz r olunmal d r. 
11. CRM güvenli mü teri bilgileri depolamay gerektirir. 
12. Hedefler ölçülebilir olmal d r.  

Belirtildi i üzere ölçülebilir, çok uzun vadeye yay lmayacak hedefler 
konulmas gerekmektedir. Dolay s yla yine önemli bir özellik "ölçülebilirliliktir". 
Ba ar faktörleri ve CRM uygulamas nda gelinen noktaya dair puan tablosu 
"scorecard" izlenmelidir (Corner, Hinton, 2002: 243)  

CRM kapsam nda KOB ler taraf ndan toplanmas gerekli bilgi örnekleri: 

 

Mü terilere geri dönme süresi

  

Nakliye ve yerine teslim tarihleri 

 

Sat ve sat n alma tarihleri

  

Muhasebe bilgileri 

 

Web kay t bilgileri 

 

Hizmet ve destek kay tlar

  

Mü terilerin demografik bilgileri

  

KOB lerin birço u CRM e hala büyük firmalar n kullanabilece i, üstelik 
çok da maliyetli bir sistem gözüyle bakmaktad rlar.  Oysa dünyada küçük ve 
büyük bütün irketler CRM projelerinin de ölçekleri oldu unu ve bir yerlerden 
mutlaka ba lanmas gerekti ini kabul etmekteler. Mü teriye sürekli güler yüzlü 
davranman n, taze ve kaliteli ürünler bulundurman n gereklili ini alg lam bir 
mahalle bakkal bile CRM konusunda bir ad m atm say laca unutulmamal d r. 
CRM Proje maliyeti; irketin büyüklü üne, mü teri say s na, ne yapmak 
istedi ine, hedeflerine, vs göre de i iklik göstermektedir.  

Etkili bir CRM projesi haz rlaman n s rr , departmanlar n i lemlerinden 
ba layarak irket içi operasyonel konular ile daha çok mü teri gereksinimlerine 
odaklanm irket d konular aras nda bir denge olu turmakt r (Vavra, 
1999:109).   
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C. Modelin uygulama a amalar

 
Haz rl k a amas : CRM çal malar n n en önemli a amas d r. letme 

CRM projesine ihtiyaç duymakta m d r. letmeniz CRM i hangi boyutta 
uygulayacakt r gibi konulara karar verilmelidir. 

Planlama a mas .

 
: Mü teri odakl i stratejileri belirlenecektir. Planlama 

a amas do ru i stratejilerinin belirlenece i bölümdür. Yap lan firma d 
unsurlar (pazar, mü teri, rakipler...), firma içi unsurlar (i yap biçimi, ürünler...) 
incelenir ve i stratejilerine ula l r.  

Tasar m a amas : Önce mü teriler tan mlanacak. Daha sonra ihtiyaçlar 
ve de erlerine göre s n fland r lacak ve onlarla en do ru ortamlarda sürekli geri 
beslemeli ili ki kurulacak. Bu ili ki her seferinde mü teriyi daha iyi tan nmas n 
ve anla lmas n sa layacakt r. Sonuç olarak ürünler, hizmetler yani i letmeyi  bu 
ihtiyaç ve talepler paralelinde de i tirerek, uyarlanacakt r. 

Uygulama a amas : Bu a amada tasarlanan sistem hayata geçirilecektir. 
Mevcut sistem ile tasarlanan sistemin farklar n ç kart p yeni sisteme hangi süreç 
içerisinde geçilebilece inin analiz edilmesidir. CRM bile enler

 

( nsan, proses ve 
teknoloji) ve CRM mimarisi yakla mlar bu a amada s kl kla kullan labilir. 
Kurulan sistemin organizasyon ile bütünle mesi gerçekle tirilmelidir. Sistem 
hiçbir zaman dura an olmal d r. letme mü terileri ile temas 
noktalar ndan/ili kilerden ald verileri de erlendirerek sürekli ö renmeli ve 
mü teri ihtiyaçlar na göre de i melidir. 

CRM mimarisi üç unsur ile tan mlanabilir(Akça, 2003:2): 
Operasyonel CRM: letmenin operasyonel i leyi ini içerir. Sipari 

yönetimi, tedarik zinciri yönetimi, servis, sat otomasyonu, pazarlama 
otomasyonu, sahada servis, mobil sat . Di er bir ifadeyle  pazarlama, sat 
faaliyetleri ile ba layan süreçte, sipari lerin al nmas ve yerine getirilmesi, sat 
sonras destek hizmeti kapsam içerisindedir. 

Analitik CRM: letmenin performans yönetimi: Veri ambar 
uygulamalar , operasyonel k s m ve temas noktalar nda olu an tüm bilginin 
derlenmesi ve analiz edilmesidir.  

birlikçi (Collaborative) CRM: Mü teri temas noktalar yönetimi: 
Telefon/ses, Internet, faks/mektup, yüzyüze/do rudan temas.   

CRM  arzu edilen ekilde yürütüldü ünde, KOB ler u unsurlarda ba ar 
elde edebilirler:  

 

Daha iyi mü teri hizmetleri sa lama

  

Daha etkin mü teri hatt hizmeti sunma 

 

Daha etkili ekilde çapraz sat yapabilme

  

Sat lar h zland r r

  

Pazarlama ve sat i lemlerini basitle tirir

  

Yeni mü terilerin ke fedilmesine olanak sunar

  

Mü teri gelirlerini artt r r
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Mü teri ile ili kilerde KOB 'lerin de erinin artmas na ve büyümelerine 
katk larda bulunacak olan CRM pazarlama stratejisi unsurlar unlard r (K r m, 
2001:53): 

 
letmeyi terk etmi olan mü terileri geri kazanma (win-back), 

 
Mü teri ba l l yaratma (loyalty),

  
Yeni mü teri kazanma(prospecting),

  
Mevcut ve potansiyel mü terilere çapraz sat yapma (cros-selling).  

Günümüz rekabet ko ullar nda geleneksel pazarlama yolu ile mü teri 
bulmak ve bu yolla karl l art rmak i letmeler taraf ndan terk edilmektedir. 
Bunun yerine i letmeyi terk edecek olan mü terilerin bu davran ta bulunmalar n 
önlemek, mevcutlar elde tutabilmek, bu mü terilere daha fazla satabilmek ve 
sadece ondan sonra yenilerini bulabilmek için çaba harcamak daha fazla bir 
rekabet üstünlü ü sa layacakt r. Bu tarz bir  pazarlama stratejisi yo un rekabet 
ortam nda bir çok zorluklarla kar lasan KOB 'ler için bir avantaj olacakt r. Bu da 
ancak mü teri odakl bir örgüt yap s yla ba ar labilir. CRM sistemi, zaman 
yönetiminden sat yönetimine, e-pazarlamadan i zekas na kadar bir çok 
fonksiyonun gerçekle tirilmesine ihtiyaç duyan bir sistemdir. Tüm bu 
fonksiyonlar birbiri ile entegre bir ekilde çal acak teknolojik altyap lar da 
beraberinde getirecektir.  

Bugün CRM alan nda hizmet vermek üzere birçok yaz l m program 
sektörlerin hizmetine girmi tir. Bu programlar vas tas yla sektöründeki irketlere 
çe itli kanallarda, mü teri odakl hizmet sunma olana vermekte ve mü terilerle 
ba lant kurulan tüm noktalara mü teri bilgilerinin e zamanl olarak eri mesini 
sa lamaktad rlar. Böylece teknik ve ticari veriler dahil olmak üzere mü terilerle 
ilgili tüm bilgilere entegre biçimde eri ilebilme olana sa lanmaktad r.  

Giden Mü terileri Geri Kazanma: En iyi kurulu lar için bile hizmet 
aksamalar n n ve hatalar n olmas kaç n lmazd r. Hizmet mü terinin önünde 
gerçekle ti inden hatalar gizlemek de hemen hemen olanaks zd r. Bu stratejiyi 
en iyi ekilde kullanmak isteyen KOB 'lerin iyi bir örgüt yap s na ve e itimli 
personele ihtiyac vard r. Sorunu çözümlenen mü teri büyük olas l kla sad k bir 
mü teri olmaya devam edecektir. 

KOB 'lerin yapmas gereken her mü terinin ki ili ine uygun ileti im 
kullan lmas gerekmektedir. Gerek ileti im al kanl klar n n kazand r lmas 
gerekse kendisine verilecek sorumluluklar yerine getirebilmek için mü teriyle 
yüz yüze gelen personelin mü teri hizmeti, mü terilerle ileti im, gibi e itim 
programlar ndan geçirilerek personelin geli tirilmesi sa lanabilir.  

Mü teri Ba l l Yaratma: Teknolojik ve rekabet artlar n n 
de i mesinin de etkisiyle günümüzün mü terileri de büyük de i iklikler 
gözlenmektedir. Pazarlama alan nda ya anan bu de i iklikler mü teri ili kileri 
kavram n gündeme yerle tirmi tir. Mü teri ili kileri çerçevesinde olu turulan 
mü teri sadakati kavram tekrar sat n alma s kl veya benzer mal sat n alma 
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hacmi eklinde tan mlanmaktad r. KOB 'lerin yap lar itibariyle sürekli 
mü terilerle kurduklar birincil ili kiler sayesinde bu pazarlama stratejisini 
uygulamalar daha kolayd r. Bu pazarlama stratejisi ile KOB 'ler sahip olduklar 
potansiyel mü terilere daha çok ürün/hizmet pazarlayabilecekler ve yak n ili kiler 
sonucu onlar n de i en isteklerine daha h zl ve etkin bir ekilde kar l k 
verebileceklerdir.  

Yeni Mü teriler Bulma: Globalle en pazarlarda yeni mü teriler bulmak 
her geçen gün zorla maktad r. KOB 'ler bunu ancak CRM i etkili ekilde 
kullanarak yapabilirler. CRM ni verimli kullanmas n bilen KOB 'ler mevcut ve 
potansiyel mü terileri örgüt bünyesine kazand rarak yeni bir mü teri profiline 
sahip olabilirler. Etkin bir ekilde geli tirilen CRM küresel boyutta faaliyet 
gösteren KOB 'lere rakiplerine kar n bir üstünlük sa layacakt r. Büyük 
i letmelerin yap lar ndaki hantall k etkin karar alma mekanizmalar n n a r 
çal mas ve mü teriler ile olu turulan ikincil ili kiler onlar n CRM i etkin ekilde 
kullanmas n güçle tirir. Ama KOB 'lerin esnek yap lar bire bir mü teri ili kileri 
onlar bu süreci etkili kullanmalar na olanak verir.  

Mü terilere Çapraz Sat Yapma: CRM le hedeflenen konular n ba nda 
mü teri ba l l n sürekli k lmak, mü terileri tan yarak de i en ihtiyaçlar na göre 
mevcutlardan  farkl olarak beraberinde nelerin sat labilece ine karar vermektir. 
Di er bir ifadeyle çapraz sat olanaklar n art rmakt r. KOB 'ler mü terilerle 
ili kileri sayesinde onlar n ihtiyaçlar n ihtiyaç duyduklar di er ürünleri de 
üreterek onlara daha fazla katk sa layarak hayatlar n kolayla t rabilirler. 
Kendilerine sunulan hizmetten memnun olan mü terilerin isletmelere ba l da 
sa lanm olacakt r.  

IV. Sonuç ve Öneriler: 
Global rekabet, ya anan ekonomik krizler, sürekli daha iyiyi arayan 

mü teri profili, ürünlerdeki çe itlilik, mü terilere sunulan hizmetlerin kalitesi, 
i letmeleri sürekli yenilik pe inde ko maya, yeni pazarlar aramaya, yeni mü teri 
yönetimi tekniklerini benimsemeye ve daha iyi hizmet vermeye zorlamaktad r. 
Sürekli mü teri memnuniyeti, mü terilerin ihtiyaç duydu u anda i letmeyle rahat 
ileti im kurabilmesi, mü teri sorunlar n n yak ndan ve sürekli izlenmesi ve 
mü teri odakl hizmet sunulmas na ba l olmaktad r. Bu nedenle, CRM in 
i letmelerde kurumsalla mas na gereksinim duyulmaktad r. Bu stratejide ba ar l 
olabilmeleri için KOBI'lerin CRM i etkin ve etkili kullanmas gerektirmektedir.  

Mü terisinin dü ünce ve beklentilerini ölçemeyen firmalar mevcut de er 
ve anlay lar yla gelece i kazanamazlar(Gökaliler, 2003). Mü teriden ö renme 
çok zor bir süreç olmamakla birlikte, etkili kullan ld nda firmalara s n rs z 
iyile tirmeler sa layabilir. KOB lerin ara t rma-geli tirmeye harcayabilecekleri 
dü ük bütçeleri göz önüne al nd nda, mü teriden ö renme yönlü faaliyetlere 
harcayacaklar enerjilerinin ve kaynaklar n n geri dönü üm oran 
az msanmayacak bir büyüklükte olacakt r. 
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Mü teriyle büyümek vizyonu tüm KOB lerin hedefi olmal d r(Acuner, 
2002:6). Hatta, memnuniyetten öte, mü teri sadakati yaratma çabalar gelece in 
kazan lmas nda önemli rol oynayacakt r.  

KOB lerde CRM in ba ar oran n artt racak öneriler: 

 
CRM projelerinde, mü teri odakl bir irket haline gelinmek 

isteniyorsa kullan labilecek 3 malzeme vard r. nsan, proses ve teknolojinin 
dikkatli planlanm bir rol da l m ile sunulmas gereklidir. Bu 3 unsurun her 
birinin ayr ayr derinlikleri var. Rol da l m na gelince üphesiz bunlar n içinde 
en önemlisi insan faktörüdür. Daha sonra s ras ile teknoloji ve proses 
gelmektedir. 

 

letmeler, mü terileri ne kadar iyi tan rsa, onlara o kadar iyi 
hizmet sunabilir. KOBI'lerin örgüt bünyesinde olu turacaklar mü teri bilgi 
kartlar sayesinde mü teriler hakk nda bilgi, toplama, saklama ve mü teri 
haritalar n n olu turulmal d r. Bu ekilde  mü teriler ile iyi ili kilerin kurulmas da 
sa lanabilir. 

 

CRM projelerini yönetilebilir parçalara bölüp k sa süreli pilot 
programlar kurulmal , 

 

KOB ler mü teri ili kilerini elektronik ortama ta mal d rlar. 
Internet KOB lere, bilgi edinme, haberle me, kendini tan tma, küresel pazarlara 
ula ma ve e-ticaret yapma olana sa layacakt r. KOB ler bilgi teknolojileri 
sayesinde, dünyan n her yerindeki potansiyel mü terilere direkt olarak bilgi 
aktar m yapabilmekte ve milyonlarca bireysel mü terinin gereksinimlerini ve 
tercihlerini ö renebilmektedir. De i ken üretim sistemleri sayesinde mü terinin 
taleplerine uygun biçimde, dü ük maliyetle ürün ve hizmet sunabileceklerdir. 
Oysa ülkemizde bu geni olanaklardan yararlanan KOB lerin say s

  

çok azd r.  

 

Ayr ca KOB ler mü teriden ö renmeye dayal bir sistemi tercih 
etmelidirler. Bu sistemin dört bile eni olmal d r:  

- mü teriyle diyalog geli tirmek ve onun gereksinimlerini 
ö renmek için bilgi stratejisi uygulamak;  

- mü teriden ö renilenleri hayata geçirmek üzere bir 
üretim/teslimat stratejisi yaratmak;  

- mü teri gereksinimleri ile i leyi i uyumlu hale getirecek bir 
yönetsel strateji kurmak 

- performans ölçecek bir de erlendirme stratejisi

 

yaratmakt r.  
Bu sistemin ba ar s , ileri bilgi teknolojileri, mü teri verilerini analiz 

edecek pazarlama profesyonelleri, kurumsal kaynak planlamas , sat gücü 
otomasyonu, bilgi sistemleri, veri ambar ve veri analizi sistemlerinin etkinli ine 
ba l d r.  

 

Mü teri ili kilerini geli tirmek ve daha etkili kullanmak için 
çal anlara çe itli kurum içi seminerler, konferanslar verilebilir(Özgener, 2002). 
Yine bu çal malara paralel olarak çe itli Ticaret Sanayi Odalar i birli i ile 
mü teri dan ma hatlar olu turulabilir.  

 

Mü teri odakl bir organizasyon geli tirmek ve rekabetçi üstünlük 
elde etmek güçlü mü teri ili kilerine ba l d r. Mevcut mü terilerin elde tutulmas , 
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i letmede zaman kayb n azalt r, fiyatlar konusunda eski mü teri daha az hassas 
davran r ve beraberinde yeni mü teriler getirebilir. Üstelik bu mü terilerin 
i letmeye bir giri maliyeti olmayacakt r. Baz sektörlerde eski mü terileri elde 
tutman n önemi daha fazla olabilmekte, mü teri kayb n y lda yüzde 5 dü ürmek 
bile i letmenin kâr n ikiye katlamas için yeterli bir oran olarak 
görülebilmektedir.  
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