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1.G R

  

Yirminci yüzy l n son on y l nda ortaya ç kan küreselle me ak m ve bili im 
teknolojisinde ya anan h zl geli me ile birlikte özellikle ekonomi alan nda h zl ve 
zorunlu bir de i im süreci ya anm t r. Yeni ekonomi ad verilen bu kavram n en 
önemli özelli i, irketlerin kal pla m tek ve kaliteli ürün prensibinin yerini üretim-
pazarlama-sat -tüketim döngüsünde merkez oda olarak mü terinin almas d r. Bu 
de i im süreci içerisinde, mü teri profili de de i erek,  eskinin pazarda ne bulursa alan 
ve fazla sorgulamayan mü terisinin yerini teknoloji sayesinde kolayl kla dünya 
pazarlar na eri en, farkl ürün ve hizmetler bekleyen bir kitle alm t r.Günümüzde 
geli en  mü teri profilinin bekledi i hizmetler ise u ekilde s ralanabilir; 
* Tüm pazarda yayg n ürün ve hizmet çe itlili i, 
* Ürünlerin yüksek kullan m ömrüne sahip olmalar , 
* Küresel rekabet sonucu ortaya ç kan dü ük fiyat politikas n n her alanda 
uygulanmas , 
* Kaliteli ve küresel standartlara uygun ürünler.  

Buna benzer hizmetleri üretme sava na giren firmalar, insan n geçirdi i her 
evreye uygun bir pazarlama stratejisi geli tirmek zorunda kalm lard r. Bu geli im, 
günümüz pazarlamas n n ana unsurlar ndan biri olan mü teri ili kileri yönetimi 
kavram n da beraberinde getirmi tir. Mü teri ili kileri yönetiminin ana dayana , 
mü terinin ihtiyaç, istek ve hatta sezgilerini hesaplayarak kar l kl bir ili ki içerisinde 
olabilmektir.   

letmeler, küresel pazarda di er rakiplerinden farkl olabilmek için kime ve 
nas l hizmet vereceklerini iyi hesaplayarak bu konuda iyi çal ma yapmak 
zorundad rlar. Ça m z firmalar n n ana prensibi bu kavramla birlikte, ki iye 
özelle tirme olmal d r. Art k önemli olan; neyin hangi fiyattan hangi kalite 
üretilmesinin bilinmesi de il, mü terinin hangi ürünü hangi kalitede ve fiyatta 
istedi idir. Küreselle en dünyan n ayr lmaz bir parças olan ve özellikle her türlü yeni 
teknolojiyi çok çabuk kabullenip h zla eskiten ülkemizin de ekonomi dünyas n n bu 
yeni rüzgar ndan etkilenmesi kaç n lmazd r. Türkiye de mü terinin beklenti ve 
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ihtiyaçlar da dünya pazarlar n n yeni yap lanmas na uygun olarak geli mekte ve 
de i mektedir. Türk i letmelerinin de bu kaç n lmaz de i ime ayak uyduracak ekilde 
kendilerini geli tirmeleri günümüz Türk tüketicisinin en önemli ihtiyaçlar n n 
ba ndad r.  

2. CRM KAVRAMI VE ÖNEM

  

Günümüzün önlenemez bir h zla geli en teknolojisi, firmalar için önlenemez 
bir rekabet ortam yaratm t r. Artan rekabetin bir unsuru olan mü teri, bu ileti im 
teknolojisinde sürekli olarak uyar lmakta ve tüketime zorlanmaktad r. her eyden önce 
kendileri için birçok alternatifin bulundu unu fark nda olan bu yeni mü teri profili, 
küreselle erek küçülen dünyam zda kendilerinin de erini bilen, güven veren i letmeleri 
tercih etmektedir. letmelerin ise mü terilerinin gereksinimlerini bilmeleri ve buna 
göre önlem almalar gerekmektedir. Bu noktada en büyük yard mc Mü teri li kileri 
Yönetimi 

 

Customer Relationship Manager (CRM) dir.   
CRM, bir i letmenin karl l n , gelirini ve en önemlisi mü terisinin 

memnuniyetini en üst noktada sa layabilmek için geli tirdi i i stratejisi olarak 
tan mlanabilir. CRM bir bak ma mü teriyi tasar m noktas na yerle tiren ve mü teriyle 
yak n ili kiyi öneren bir felsefe olarak ta belirtilebilmektedir.  Bu felsefenin ana 
noktas i letme taban nda bulunan mevcut ve potansiyel mü terilerin ihtiyaçlar n 
anlama ve sezebilme stratejisi olu turmaktad r. (Tiwana, 2001: 56)   

CRM in, zaman içinde geli en pazar de i imi ile, sat döngüsünün k salt larak 
nakit art sa lama, daha iyi bir hizmete ba l olarak artan mü teri memnuniyeti, 
mü teriye ula mak için teknolojik kanallar n yerinde ve do ru kullan m ve da t m 
kanallar ile üçüncü ah slar aras ndaki ili ki kontrolünü sa lamas gibi yararlar vard r. 
Bu nedenle basitçe CRM ili kilere kar getirmeyi hedefleyen bir süreç olarak ta 
tan mlanabilmektedir.    

Bu uygulama sayesinde, bir i letme için en karl ve esas olan mü teri profili 
belirlenerek, bu kitlenin  i letmenin elinde tutulmas için, mü teri ile ilgili bilgiler 
toplanarak, istenen de i iklikler yap larak, ürün ya da hizmet çe itlili i ve fiyat 
esnekli i sa lanmaya çal l r. Burada amaç, i letme için mü teri odakl bir stratejinin 
olu turulmas d r.  

Bir i letme için yeni bir mü teri edinmek eskisi ile olan ili kileri devam 
ettirmekten çok daha zordur. CRM sayesinde, mü terilerine iyi bir hizmet sa layabilen 
i letmeler ileride bu mü terilerini elde tutabilme aç s ndan büyük bir ansa sahiptirler. 
Teknolojinin i letme içerisine tam olarak entegre edilmesi ile mü teri memnuniyeti de 
h zla artacakt r. Bu noktadan bak ld nda, CRM in mü terinin sürekli tatmin edilmesi 
amac n güden bir yönetim felsefesi oldu unu söyleyebilmek mümkündür. Özellikle 
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küresel rekabetin artmas  ve internetin klasik sat ve pazarlama yöntemlerine bir 
alternatif olarak do mas ile firmalar, mü terilerinin isteklerine kar l k verme alan nda 
önemli yol katetmi lerdir. Özellikle bu yeni teknolojiler sayesinde ki iye özel 
pazarlama dedi imiz yeni ça n pazarlama olgusu ortaya ç km t r. Ancak 
unutulmamas gerekli en önemli nokta CRM in as l olarak insanlar aras ndaki ili kileri 
odak almas d r. Burada as l önemli olan kullan lan teknoloji de il, mü terilerle olan 
birebir ili kidir.  

Eskinin tekelci ve ya yar tekelci i letmelerinde mü teri ili kileri yönünde 
herhangi bir geli me ya anmamakla birlikte Günümüz rekabet ortam , CRM in 
yarat c l k ve farkl la t rma unsurlar n ön plana ç karmaktad r.  

3. CRM N LKELER

  

letmelerin CRM i tam olarak uygulayabilmeleri için her eyden önce 
teknolojiye de il insan gücüne yat r m yapmalar gerekmektedir. Bu yat r m n ana 
unsurunu da i etmenin mü teri ili kileri direktörü olu turmakta ve tüm CRM 
uygulamalar na yön vermektedir. Bu noktada mü teri ili kilerinde baz ilkelere 
uyulmas ve bunlar n CRM stratejisinin belirleyici unsurlar haline getirilmesi 
gerekmektedir . Bu ilkeler ; 

i) Te vik edici bir rol üstlenme : Mü teride duygusal bir kat l m ve 
kabullenme havas n n yarat lmas nda te vik edici bir rolü i letmenin 
üstlenmesi gerekmektedir. letmenin zaman darl ve bütçe k s nt lar 
gibi olumsuz unsurlar n n pazarlamada mü teriye yans t lmadan 
mü terinin beklentilerini kar lamak gerekir. (Raish, 2001: 22) 

ii) leti im ustas haline gelme : letmenin mü teriye sat amaçl yapt 
tüm pazarlama sunumlar nda ileti im kanallar n n tümünü ba ar yla 
kullanabilir hale gelmesi gerekmektedir. Özellikle yeni teknolojiyle 
ortaya ç kan alternatif kanallar n do ru ve yerinde kullan labilir olmas 
gerekir. ( ekil 1)       

ekil 1: CRM kanallar

   

Yüz yüze    Yüz yüze   

  

Video    Video   

  

Telefon    Telefon   
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Ses    Ses   

  
Faks    Faks   

letmenin 
mü teriyle ili kide 
kulland kanallar

  
Radyo 

 
Sat

 
Kanallar

  
Radyo 

 
Son 

kullan c 
(Mü teri)

   

Internet (WWW)    
Internet 
(WWW)   

  

Mektup    Mektup   

  

Elektronik posta    
Elektronik 

posta   

  

Kablolu TV    Kablolu TV   

  

Interaktif 
(Dijital) TV    

Interaktif 
(Dijital) TV   

  

Telsiz kanallar   Telsiz kanallar  

iii) Uzla mac rol üstlenme : Mü teri ile ili kilerde i letme ile mü teri 
aras nda kar t görü lerin çarp aca pek çok durumun ortaya ç kmas 
kaç n lmazd r. Kimi durumda mü teri nitelikli i ve/veya hizmet 
isterken bütçesinin k s tl olmas nedeniyle olumsuz durumda 
kalabilmektedir Böyle durumlarda i letmenin uzla mac bir tutum 
içine girerek mü terinin isteklerini en iyi kar layabilece i en uygun 
çözümü en uygun ko ullarla sunmas beklenmektedir. (Werbel, 2000: 
18) 

iv) Sorumluluklar üstlenme : letme mü teri ile ili kilerine 
sorumlulu unun bilincinde olarak yakla mal d r. Yeni ekonomi 
yakla m i letmeleri pek çok yeni sorumlulukla yüz yüze b rakm t r. 
Mü terinin her ko ulda memnuniyeti de i letmenin dikkate almas 
gereken en önemli sorumluluk haline gelmi tir. 

v) Bütünü gözeten anlay : Günümüz i letmelerinde mü teriye sat 
yapma i letmenin tek hedefi olmamal d r. Mü terinin i letmeden her 
ko ulda memnun ayr labilmesi ana hedef olarak kabul edilerek sat 
s ras ndaki hizmet kadar sat öncesi ve sonras da bir bütün olarak 
de erlendirilmelidir. 

vi) Giri imci anlay : Mü terinin memnuniyeti için i letmenin her türlü 
giri imi yapmas ve bundan kaç nmamas esas kabul edilmektedir. Kar 
getirmesi beklenmeyen ancak mü terinin haklar n gözeten her türlü 
sosyal ve kültürel giri imlere de i letmenin yer vermesi gerekmektedir. 

vii) Sonuca yönelik çal malar : letmenin mü teriyle tam ve kesintisiz 
ileti imi için sonuca yönelik her türlü çal may yapmas 
gerekmektedir. E er her türlü giri im yap ld halde mü teri i letmeyi 
memnun olarak terk etmiyorsa istenilen sonuca ula lmad için 
ba ar l bir CRM uygulamas gerçekle tirilememi demektir. 
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4. CRM UYGULAMALARI   
    Etkin bir mü teri ili kileri yönetimi sistemi i letme taraf ndan kurulmu belli 
hedeflere ula mak amac yla bilgi teknolojilerinin yerinde kullan m n n yan s ra belirli 
i süreçlerinin yönetilmesi ve korunmas için tasarlanm olmal d r.  

Ba ar l bir CRM yönetiminin vazgeçilmez ko ulu; i letme yönetiminin 
gözünde her bir mü terinin ayr ayr önem kazanmas d r. Bu uygulaman n temelinde, 
do ru ürünün ve/ve ya hizmetin, do ru mü teriye, do ru zaman ve maliyetle 
sunulabilmesi yatmaktad r. (Kopper, 2000: 105)  

CRM in ana fonksiyonlar , i letme içi otomasyon, sat ve pazarlamada bilgi 
kaynaklar n n ve teknoloji çözümlerinin kullan lmas , kurumsal kaynak planlamas ( 
Enterprise Resource Planning - ERP) ve tedarik zinciri yönetimi (Supply Chain 
Management - SCM). Bu fonksiyonlardan sa lanacak her türlü etkile im ve ili kiden 
en üst seviyede verim al narak, mü teri ile ili kinin maksimum seviyeye ula t r lmas 
sa lanabilmektedir. ( ekil 2)             

ekil 2 : CRM Entegrasyonu 
Mü teri li ki 

Noktalar

  

Uzaktan Sat

  

Telefon Yoluyla 
Sat

  

Elektronik Kanallar 
(Internet, e-posta vb.

        

Pazarlama 
Bölümü 

Sat Bölümü

 

Servis ve Destek 
Bölümü 

   

Veri Tabanlar

 

F rsat Yönetimi Bilgi Yönetimi 

   

Uygulamalar 

 

Veri 
De erlendirme 

 

Teklif 
De erlendirme 

 

Kriz Yönetimi 

 

Kurumsal 
Kaynak 

Planlama 
(ERP) 
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Kampanya 
Yönetimi  

Fiyatland rma 
Yönetimi  

Servis Yönetimi   

         

Veri 
Depolama 

 

Mü teri 

 

Veri Ambar

  

Yeni F rsatlar   

Kaynak : Raish Warren, The e-market place strategies for success in e-coomerce, Mc-Graw Hill, New York,                
2001.   

deal bir CRM sisteminin özellikleri u ekilde s ralanabilir; 
* Mü terilere istedikleri eri im ortam n kullanma olana n vermesi, 
* Her mü terinin geçmi teki i letme ile olan temas n n hat rlan p tan nmas , 
* Tüm bu etkile im ve ileti imin bir otomasyon zinciri halinde olu turulmas , 
* letme içi farkl bölümlerin bu otomasyon zincirine uygun hale getirilip birbirleriyle 
koordineli halde çal mas , 
* Kullan lan etkile im ve uygulamalar n i letmenin ana, nihai hedefleri ile uygun 
dü ecek bir ekilde gerçekle tirilmesi.      

CRM sisteminin, mü terinin talebini eksiksiz kar layabilmesi için yaz l m, 
donan m, ve dan manl k hizmetlerinin bir bütün olarak dü ünüldü ü bir sistem olarak 
yarat lmas artt r. Bunun yan nda, sistemde uygulanmas gereken a amalar 
inceledi imizde; dikkate al nmas gereken ilk nokta, mü terinin tan nmas d r. 
Mü terinin tan nmas amac yla, demografik ve davran bilgilerinin ayr ayr 
de erlendirilmesi gerekmektedir.  

Birinci safhay takiben, CRM in ikinci a amas mü terileri farkl gruplara 
ay rmak olmaktad r. Örne in; mü teriler; de erli, potansiyel ve zarar ettiren olmak 
üzere üç ana gruba ayr labilir. Bu ay r m s ras nda yol gösterici kriterler olarak 
öncelikle de erlendirmemiz gereken, mü terilerin en son ne zaman, ne s kl kla ve ne 
miktarda ürün ve ya hizmet sat n ald bilgileridir. Burada i letme için ana amaç, 
de erli mü terileri i letme için sad k hale getirebilmek;potansiyel mü terileri, de erli 
mü teriye dönü türebilmek ve zarar ettiren mü teriler, potansiyel gruba 
dönü türülemiyorsa onlardan kurtulmak olmal d r. ( ekil3)  

ekil 3 : CRM de Mü teri Ayr m

 

Zarar Ettiren Mü teri

  

De erli Mü teri

 

* Bu tip mü terinin %4 ü i letme hakk nda 
yak n r.  

* De erli mü teriyi elde tutabilmek için 
yap lan mü teriyi etkileyebilme i i kazanc n 
alt da birine mal olmaktad r. 
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* % 75 

 
90 ikinci kez ayn i letmenin 

mü terisi olmaz.  
* Memnun ayr lan mü teri i letmenin di er 
ürün ve/veya hizmetleri içinde daha fazla 
ödemeye isteklidir.   

   
* Bu tip  mü terinin 1 tanesi 9 mü teriye kötü 
reklam yapar.  

* Memnun ayr lan her mü teri 5 potansiyel 
mü teriye iyi yönde reklam yapar. 

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

CRM in üçüncü ad m n mü teri ile ileti im ve etkile im 
olu turmaktad r.CRM in operasyon k sm n da olu turan bu bölümde, mü teri ile 
etkile im; telefon, faks ve birebir görü me gibi klasik yollar n yan s ra, internet ve 
benzeri elektronik ortamlar kullan larak ta yap labilinir. Her a amada elde edilen 
veriler elektronik ortamdaki veri tabanlar na aktar l r. (Alajoursijarvi, 2000: 153)  

Dördüncü a amada ise, veri tabanlar nda bulunan bilgiler analiz edilerek 
mü teri profilleri istatistiksel olarak incelenir. CRM in be inci ve son ad m ise, elde 
edilen analiz sonuçlar na göre i letmenin, mü teri profili ve özel ürün ve ya hizmet 
haz rlama stratejisi ortaya koyulmaktad r. Analiz edilen mü teri özelliklerine 
dayanarak, i letme için özel mü teri gruplar olu turulur ve onlara özel kampanyalar 
sunulur.Kampanyalara verilen cevaplar yine veri tabanlar nda önemli bilgi olarak 
yerini al r. Bir bak ma bu sayede mü terilerin nabz i letme taraf ndan 
tutulabilmektedir.Özel teklifler geli tirilerek, de erli mü teriler korunabilmekte; 
potansiyel olanlar  ise, do ru yer ve zamanda do ru kampanya ile de erli mü teri 
haline getirilebilinir. Burada i letme için en büyük kazanç, tüketiciyi ürünün sadece 
kalitesi ve performans ile etkilemek de il, tüketiciye özel hizmetler ve teklifler ile 
maksimum say da mü teri kazanarak,  maksimum karl l a ula abilmektir. ( ekil 4)  

ekil 4: CRM in Üç Ana A amas

      

Mü teriyi  
Etkileme 

Mü terinin letmeden 
Memnun Olarak Ayr lmas
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Kaynak : Tiwana Amrit, The Essential Guide to Knowledge Management, Prentice Hall PTR, New Jersey, 2001  

5. BA ARILI CRM PROJELER N N ANA UNSURLARI  
CRM  projeleri kurum kültürü ve i letmenin i yapma biçimlerinin mercek 

alt na yat r ld projeler olmas nedeniyle i letme için büyük önem ta maktad r. 
letmenin büyük maliyetlerle uygulamaya soktu u CRM projelerinde en k sa sürede 

yat r m n n geriye dönü ünün sa lanabilmesi için baz önemli noktalara azami dikkat 
edilmesi gerekmektedir. Bunlar : 

i) Otomatize edilecek fonksiyonlar n iyi belirlenebilmesi : Etkin bir 
otomasyon için i letme içinde CRM otomasyon gözetim ve kontrolü 
gerçekle tirilmelidir. Bu i lem s ras nda otomatize edilecek i letme 
fonksiyonlar ve gerekli olacak otomasyon sisteminin teknik özellikleri 
belirlenmektedir. Verimsiz süreçlerin veya fonksiyonlar n otomatizasyona 
sokulmas pahal bir hata olabilir. Sat , Pazarlama ve destek birimlerinin 
hangi fonksiyonlar n n ne ekilde otomatizasyona girece i bu a amada 
belirlenmelidir. 

ii) Teknolojinin ak ll ca kullan labilmesi : Zaman içinde sistemin 
teknolojisinin eskiyebilece i veya i letmenin teknolojik gereksinimlerinin 
artabilece i göz önüne al narak kullan lacak bilgi teknolojisi sistemi 
uluslararas standartlara uygun aç k sistem mimarisinin özelliklerini 
ta mal d r. (Anton, 1996: 152)  

iii) Sistemin protipinin öncelikle denenmesi : CRM otomasyon sisteminin 
prototipinin olu turulmas , yeni teknoloji ile i letme için uygun sitemin 
bulunmas nda ve hedefleri kar layabilecek  sitemin daha az maliyetli 
olarak geli tirilebilmesinde yol gösterici olacakt r. 

iv) Kullan c e itimi : CRM sistemini kullanacak personelin e itimi verimli 
bir CRM için en önemli unsurlardan biri olacakt r. 

v) Personelin motivasyonu : CRM otomasyonunu öncelikle kullanan 
personelin benimseyip sevmesi en az e itim kadar önemli faktörlerin 
ba nda gelmektedir. E er i letme çal an CRM sistemi yard m yla 
hedeflerine ula p manevi tatmin sa layabiliyorsa daha fazla motive 
olacaklard r. Buda dolayl olarak CRM in stratejik önemini artt racakt r. 

vi) CRM sisteminin yönetiminin düzenli olmas : CRM sisteminin sorunsuz 
olarak i lerli inin sa lanmas bir ki i veya bölümün sorumlulu u alt nda 

letmenin Kazanc
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olmal d r. Bu ki i veya bölümün en önemli görevleri aras nda; veri 
taban n n sürekli güncellenmesi, uygun personelin uygun bilgiye kolayca 
eri imini ve sistemin i letmenin karar destek sistemlerine entegrasyonu 
gelmektedir.   

6. TÜRK YE DE CRM UYGULAMALARI 
Türkiye de mü teri merkezli strateji üreten, irket kültürlerini, çal anlar n ve 

teknolojilerini yenileyen i letmeler 1990 lardan itibaren dünya pazarlar ile ayn anda 
bir rekabet avantaj olarak gördükleri CRM i uygulamaya ba lam lard r. Türkiye de 
CRM ilk olarak say lar giderek artan ça r merkezlerinin 444 lü ve 800 lü hatlar ile 
tan nmaya ba lanm t r. Bu dönemde CRM uygulamalar bireysel bankac l k ba ta 
olmak üzere borsa, internet ve kampanya hatlar olarak hayat m za girmeye ba lad . 
Kolay eri ebilirlik, kullan labilirlik ve genellikle sorunsuz olduklar için bu hizmetler 
h zla ba ml l k yaratm t r. (Özkan, 2001: 16) 

Bu uygulamalar içinde klüp tipinde haz rlanan çal malar büyük önem 
kazanm t r. Bir klüp havas nda bir ça r merkezini arayan tüm mü terilerin ücretsiz 
üye olarak kabul edildikleri bu tip CRM uygulamalar nda üyelere sa l k, psikolojik 
dan manl k ve çe itli konularda bilgi hizmetleri verilmektedir. (Uylum, 2000: 6)  

Bir deterjan markas ad na sadece kad nlara özgü olarak haz rlanan bu tip bir 
CRM uygulamas nda 2001 y l nda 500 bin ve 2002 y l nda 1 milyon üyeye hizmet 
verilmesi planlanmaktad r.(Özpeynirci, 2001:11) Deterjan firmas n n mü teri taban n 
geni letip özel promosyon ve kampanyalar n mü terilerine kolayl kla duyurabilmesini 
sa layacak bu uygulama ayn zamanda i letmeye olan güveni de artt raca için 
CRM in hadefi olan mü teri sadakatini de yakalayabilecektir. 

Türkiye de küçük ve orta ölçekli i letmeler için 400 i letmede yap lan bir 
ara t rmada mü teri edinmenin %35 ile en önemli CRM  olgusu olarak görüldü ünü 
ortaya koymu tur. letmeler için ikini önemli CRM olgusu %31 ile mü teri korunmas 
olarak görülmü tür. CRM felsefesinin ilk ve en önemli a amas olarak kabul edilen 
mü teri seçimi ise Türk i letmeleri taraf ndan sat kayg lar na ba l olarak en az de er 
verilen CRM a amas olarak kabul edilmi tir.  Farkl CRM modellerinin 
de erlendirildi i bir di er soruda da, 400 i letmenin %48 i karl l k modeline yat r m 
yapmay seçmi lerdir. CRM in en önemli fonksiyonlar ndan say lan ve uzun vadede  
i letmeye yarar sa layacak mü teri bilgilerine yat r m ve mü teri etkile imini 
yükseltmeye yat r m ise Türk i letmelerince üzerinde fazlaca dikkate 
al nmam t r.(Güldemir, 2001:2)  

Bu ara t rmada da görüldü ü gibi  CRM Türkiye de u an için tam olarak 
anla lamam t r. letmeler CRM i sadece k sa vadede karl l artt r c bir teknolojik 
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bir yöntem eklinde görmektedirler. CRM in bir yönetim felsefesi oldu u ve i letmeye 
yarar n n k sa dönemden çok uzun dönemde ortaya ç kaca unutulmu görünmektedir.  

Türkiye de i letmelerin CRM uygulamalar konusunda yapt klar en büyük 
yanl l k CRM yat r m n n sadece bir bilgi teknolojileri yat r m eklinde oldu udur. 
CRM i  teknolojik yat r mlar n en basiti olan Ça r Merkezi ne indirgeme e ilimi 
özellikle büyük i letmeler aras nda yayg nd r. Bu nedenle gerek i süreçlerinde gerekse 
insan kaynaklar nda yap lacak tüm iyile tirme yat r mlar CRM in d nda tutularak 
ihmal edilmi tir.  Oysa bir i letme, CRM in bir felsefe oldu unu anlayamad sürece 
dünyan n en ba ar l otomasyon paketini uygulasa dahi yapt yat r m n kar l n 
göremeyecektir. Türkiye de ya anan bir di er sorun ise,  özellikle kriz öncesi dönemde 
CRM uygulamalar n n sadece bireysel mü teriye yönelik olarak kabul edilerek bir B2C 
(Business to Customer)  olgusu olarak görülmesiydi. Bu nedenle dünya pazarlar n n 
yeni i letme olgusu kabul edilen B2B ye (Business to Business) yani kurumsal 
mü teriye yönelik yat r mlar eksik olarak kalm t r. Oysa kurumsal mü teriler 
i letmeler için en aza bireysel mü teriler kadar önem ta maktad r. (Gültekin, 2001:20)  

Türkiye de CRM uygulamalar nda kullan lan bilgisayar teknolojisi 
yat r mlar na bak lacak olunursa tan nm yabanc yaz l mlar n yan s ra pek çok yerli 
firman n da sadece Türk i letmelerine uygun yaz l mlar geli tirdi i görülmektedir. Bu 
a amada yaz l m firmalar kendi sat ve karl l klar n art rabilmek için entegre 
dedi imiz komple çözüm paketleri yerine basit noktasal çözüm paketlerini i letmelere 
sunmaktad rlar. ( uman, 2001:26) Özellikle maliyeti dü üren bu yaz l mlar küçük ve 
orta ölçekli i letmelerce tercih edilmektedir. Ancak, bu yaz l mlar n birbirinden 
ba ms z olu u nedeniyle mü teri ile ili kiyi sa layacak kanallar aras nda kopukluklar 
olu maktad r. Bir i letmenin mü teriyle do ru ekilde ve zaman nda ili ki kurmas 
CRM felsefesinin ana noktalar ndan olmas na kar n pazarlama otomatizasyonunun bu 
entegrasyon bozuklu u     mü terinin yanl veya eksik bilgilendirilmesi nedeniyle 
i letmeye yarardan çok zarar sa layabilmektedir .  

Ülkemizde 2000 li y llarda CRM e daha çok kolay eskiyecek bir moda olarak 
bak l rken 2001 y l nda ortaya ç kan kriz ekonomisiyle beraber i letmeler iç 
verimliliklerini ve sat lar n art rabilmek için CRM in uygun bir yöntem oldu u 
görü ünde birle meye ba lam lard r.  Uzun süredir CRM i bir lüks olarak 
de erlendiren Türk i letmeleri kriz döneminde sat döngüsünü k saltan, kaynak 
kullan m n n optimizasyonunu sa layan ve her eyden önemlisi mü terinin i letmeye 
olan saadakati ile rekabet avantaj yaratan CRM i bir ç k noktas olarak görmeye 
ba lam lard r.  (Kele timur, 2001:22)  

Ülkemiz belki de tarihinin en büyük ekonomik krizini ya arken dikkate 
al nmas gereken iki ana unsur vard r. Bunlar : 
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i) Türkiye ürün aç s ndan  katma de er unsurunu artt rmad sürece bu tip 
krizlerin ya anmas kaç n lmaz olacakt r. 

ii) Mü teri katma de er yaratma zincirinin ilk ve en önemli ö esidir. Bu 
ö enin davran ve e ilimlerini dikkate alan felsefelerin i letmelerce 
uygulanmas , de er artt rmaya yönelik büyük bir güç olu turmaktad r. 

te bu noktada da kar m za krizi a mak için gerekli yöntem olarak CRM 
ç kmaktad r. Türkiye özellikle B2B ye yönelik CRM uygulamalar gerçekle tirebildi i 
takdirde uygun co rafi yap s sayesinde kolayl kla etkinlik alan n geni letebilecek ve 
uluslararas pazarlarda kendini rahatl kla kan tlayabilecektir.      

7. GENEL DE ERLEND RME VE SONUÇ  
Günümüz i letmelerinin önemli stratejilerinden biri kabul edilen CRM 

projeleri üzerinde önemle durulmas gereken kavramlardan biri olarak kabul 
edilmektedir. Ba ar l bir CRM uygulamas n n temel bile enlerini; yöneticilerin aktif 
kat l m , i letme çap nda olu an ortak bir vizyon, tam zamanl çal ma, sonuçlar için 
sorumluluk almak ve süreç merkezli bütçe haz rlanmas olu turmaktad r.   Bir 
i letmede CRM uygulamas n ba ar l yapacak olan, teknolojinin ak ll ca kullan m ile 
etkili bir sat sürecinin en uygun ekilde birle tirilmesidir. E er bu birle tirme 
ba ar lamazsa teknolojinin uygulamaya katk s da olamayacakt r. Uygulanacak 
teknoloji hiçbir zaman i letme için dü ük maliyetli olmayacakt r. letme CRM in 
maliyetinin ne olaca n  hesaplarken teknolojinin etkin kullan m n n getirece i 
faydalar dikkate almal d r. Yap lacak yarar / maliyet hesaplanmas sonras tüm 
i letmenin ortak fikri olarak CRM uygulamas na ba lanmal d r. Bu a amada yap lacak 
en kritik hata CRM sürecine  ve teknolojisine bu sistemi kullanacak insandan daha 
fazla önem vermek olacakt r. Unutulmamas gerekli en önemli nokta CRM in insanlar 
taraf ndan dizayn edilen, insanlar taraf ndan kullan lan ve insan mutlulu unu 
sa lamaya yönelik bir bütün halinde i leyen bir süreç oldu udur.    

Mü teri ili kilerinde mü terinin isteklerini anlayabilmek, bu isteklere uygun 
çözümler üretebilmek ve mü teri karl l n yakalayabilmek uzun bir  u ra 
gerektirmektedir. Dünyan n önde gelen i letmelerinin bulundu u Avrupa ve Amerika 
Birle ik Devletleri nde dahi CRM i pratikte tam olarak uygulayabilen i letmeler çok az 
say dad r. Türkiye deki i letmelerin ise bu  kavramla tan malar henüz çok yenidir. 
Türkiye de i letmelerin CRM i tam olarak uygulayabilmeleri için öncelikle bili im 
teknolojisine yüksek maliyetli yat r m yapmalar ve bu teknolojiyi kullanacak 
personele sahip olmalar gerekmektedir. Tüm bu yat r mlar maliyeti artt r c unsurlar 
olarak kar m za ç kt için özellikle küçük ve orta çapl i letmelerin bunlar 
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kar lamas günümüz Türkiye sinin ko ullar göz önüne al nd nda oldukça zor 
görünmektedir.      

Türkiye CRM konusunda dünya pazarlar na göre oldukça erken bir evrede 
bulunmaktad r. letmelerin tümü CRM i duymu olmalar na ra men  henüz tam 
anlam yla uygulayan i letme say s çok azd r. Bu say n n azl n n en önemli nedeni, 
CRM in bir felsefeden çok sadece teknolojiye yap lacak yüksek maliyetli yat r m 
olarak görülmesidir. CRM i bir yönetim felsefesi olarak kabul edecek i letmeler kriz 
ekonomisinde dahi ba ar y yakalayabileceklerini unutmamal d rlar. Türkiye de CRM 
projelerinin ba ar l bir ekilde uygulanabilmesi için; üst yönetimin CRM faktörüne 
inanmas , çal anlar n CRM in yararl olaca na inanarak deste i, i letmeye uygun 
do ru CRM uygulamas n n seçimi ve do ru altyap n n haz rlanmas faktörlerinin 
tümünün bir arada sa lanabilmesi gereklidir.     

KAYNAKÇA                             
Alajoursijarvi Krane, Customer relationships and small Software firm: A framework for understanding 
challenges faced marketing, Information & Management, 37, 2000, s. 153. 
Anton Jon, Customer Relationship Management, Prentice Hall, Englewood Cliffs, 1996. 
Brown Samuel, Customer Relationship Management: A Strategic Imperative in the World of E-business, 
John Wiley & Sons, Toronto, 2000. 
Bulamac Kemalettin, Türkiye CRM in ba nda, BT Haber, Say 320, 28 May s  3 Haziran 2001, s.14. 
Güldemir Gültekin, Türkiye nin CRM tarifleri, nsan ve Proses ve Teknoloji 

 

Ba ar l CRM 
Uygulamalar nda Hassas Rol Da l m Konferans , CRM Institute Turkey, stanbul, 28 ubat 2001. 
Gültekin Hasan, Türkiye de Mü teri li kileri Yönetimi Hangi Noktada, BT Vizyon, Say :6, Temmuz 
2001, s.20. 
Kele timur Murat, Türkiye de CRM, BT Vizyon, Say :6, Temmuz 2001, s.22 
Korper Steffano & Juanita Ellis, The E-commerce book; building the E-empire, Academic Press, San 
Diego, CA, 2000. 
Özkan Salih, Türkiye de Mü teri li kileriYönetimi Olgusu, BT Vizyon, Say :6, Temmuz 2001, s.16. 
Özpeynirci Emre, Omo Kad nlar Kulübüyle 1 milyon üyeyi hedefliyor, Hürriyet Ekonomi, 14 A ustos 
2001, s.11. 
Raish Warren, The e-market place strategies for success in e-commerce, Mc-Graw Hill, New York, 2001. 

uman Nuray, Türkiye CRM de gelece e yat r m yap yor, BT Vizyon, Say :6, Temmuz 2001, s.26. 
Tiwana Amrit, The essential guide to knowledge management, Prentice Hall PTR, New Jersey, 2001. 
Uylum Dikici P nar, CRM ve Call Center, BT Haber, Say 256, 14 

 

20 ubat 2000, s.6. 
Werbel James P., Mü teri ili kileri yönetiminin ilkeleri, Reklamc l k Vakf Yay nlar , stanbul, 2000. 


