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GİRİŞ 
 
 Hızla ilerleyen zaman, değişen yaşam koşulları müşteri isteklerini farklılaştırmıştır, 

müşterilerin büyük gruplar değil bireyler halinde kabul edilmek istediği, sunulan hizmetlerde 

kendileri için özellikler talep ettiği yılları getirmiştir. Bu talep farklılığı, müşterisini iyi 

tanıyan, zevklerini, özelliklerini bilen işletmelerin dönemini başlatmıştır. Müşteri taleplerini 

daha iyi anlayabilmek ve karşılayabilmek için müşteri odaklı hale gelen işletmeler ürün 

sunmakta sürekli yeni yöntemler kullanmaya başlamışlardır. 

İşletme ile müşteri ilişkisinin yeniden tanımlandığı yer müşteri ilişkileri yönetimidir. 

Müşteri ilişkileri yönetimi ile başarının ölçülme kriterlerine, müşterinizi sadık hale getirip 

daha uzun süre elinizde tutabilmek, aynı müşteriye birden fazla ürün satabilmek gibi yeni  

kriterler eklenmiştir. Müşteri ilişkileri yönetimi, müşteri odaklı yaklaşımın ön plana çıktığı, 

müşteri ilişkilerinde etkin olabilmek için bilişim teknolojisinin yoğun olarak kullanıldığı, 

ekonomideki son kurallara göre şekillenen işletmenin yeni iş yapma ve  yönetim şeklidir.  

Müşteri ilişkileri yönetimi ile teknolojinin verimli kullanılabilmesinin, şirket içi 

süreçlerin ve organizasyonun yeniden yapılandırılmasının, görev tanımlarının gözden 

geçirilmesinin, müşteri odaklı bilincin yerleştirilmesinin, müşteri bilgisi yönetim sistemlerinin 

önemi artmıştır.  

Bu çalışmada, müşteri ilişkileri yönetiminde müşteri odaklılığını sağlamak için 

bankacılık sektöründe faaliyet gösteren özel işletmelerin kullandıkları bilgi teknolojileri ve 

bilgi teknolojilerine verdikleri önemde araştırılmıştır, konu içeriğindeki ürün sayısı 

çokluğundan dolayı daha somut örnekleme yapabilmek için kredi kartları üzerinde ayrıca 

durulmuştur.  

Müşteri ilişkileri yönetimi ile ilgili oluşturulan teorik bilgilere çalışmanın ilk 

bölümünde yer verilmiştir. İlk olarak müşteri ilişkileri yönetimi tanıtılmış, müşteri ilişkileri 

yönetiminin temel kavramları üzerinde durulmuştur. Müşteri ilişkileri yönetiminde kullanılan 

ve müşteri ilişkileri yönetimini oluşturan öğelere tek tek değinilmiş, açıklanmıştır. 

Çalışmanın ikinci bölümünde müşteri ilişkileri yönetiminde müşteri odaklılığını 

sağlamak için kullanılan en temel öğelerden daha detaylı bahsedilmiş, bu bölümde bilişim 

teknolojilerinin en sık kullanıldığı öğeler seçilmiştir. 

Müşteri  ilişkileri  yönetiminde  bilişim teknolojilerinin  müşteri  odaklılığını  sağlama 
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 yönündeki araştırma çalışmamı içeren uygulama bölümü sonuçtan önce yer alan üçüncü 

bölümdür. Türkiye’de çalışan özel bankalar üzerinde araştırma yapmak amacıyla kullanılmış 

bir anket çalışması ve bu anket çalışması sonuçlarında elde edilen verilerin hesaplanmasından 

oluşan yüzdesel değerler ile oluşturulan grafikler bu bölümde yer alır. Her grafik ile ilgili 

sonuç ve çıkarımlar grafik takibinde yapılmıştır. 
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1. MÜŞTERİ İLİŞKİ YÖNETİMİ VE BİLGİ TEKNOLOJİLERİ 
KULLANIMI  
 

1.1. Müşteri İlişkileri Yönetimi 

 İkibinli yıllar, iş hayatının hemen her boyutunu, bilmediğimiz ve hatta tahmin 

edemediğimiz bir şekilde kökten değiştirmektedir. Önemli olan, bu değişimleri herkesten 

önce fark etmek ve işletme yapısında bunlara cevap verebilecek uyarlamaları yapmaktır. Bu 

alandaki en belirgin değişimler  (Kırım, 2001, s.25). 

- Kar Kayması  

- Mikrosegmentasyon 

- Güç kayması  

- Yeniden tanımlama  

 Kar Kayması demek, az kar getiren müşterilerin ya da zarar getirenleri, rakiplerinize 

kanalize etmek son derece akılcı bir alternatif olarak karşımıza çıkmaktadır. Bu çerçevede 

üretici firmaların yapması gerekenler:   

- mevcut ve potansiyel karlarını müşteri bazında incelemek 

- potansiyel taşıyan müşterileri seçmek 

- bu müşteriler üzerine ne kadar yatırım yapılacağı konusunda karar vermektir.  

Müşteri karlılığının farklılaşması ve karın belli müşteri gruplarından diğerlerine kayması 

çok yaygındır. Bu trendin anlaşılmasında en önemli ipucu sürekli azalan kar marjlarıdır. Kar 

kayması trendi ile karşı karşıya iseniz böyle bir durumda nasıl kar edileceği önemli bir sorun 

haline gelir.  

Mikrosegmentasyon ise, tıpatıp aynı olaydan daha farklı olana, daha sonra ise çok daha 

özel olana gitmektir. Üreticiler müşterilerin ihtiyaç ve öncelikleri arasında kategorik olarak ne 

denli fazla fark tespit edebilirlerse, müşteriler de segmentlerden mikrosegmentlere  doğru o 

denli ayrılırlar. Bu fırsat, müşteri tabanındaki çeşitlilik arttıkça ve teknoloji hassa odaklı 

pazarlamaya izin verdikçe bu gelişim daha da kuvvetli olmaktadır.  

İkibinli yılların temel müşteri trendleri ve paternleri konusunda mikrosegmentasyona ek 

olarak gözlenen çok ciddi bir değişim paterni de “müşteriyi yeniden tanımlama” dır. 
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Müşteriyi yeniden tanımlama, ya da hedef müşteri kitlesini yeniden tanımlama konusunda 

bazı önerileri göz önünde bulundurmak gerekir. Örneğin farklı segmentler olduğu düşünebilir 

ve değer zincirine yeni katılımlar sağlanabilir.  

Bugün dünyanın hemen her yerinde, üretici firmaların karşı karşıya kaldıkları en temel 

sorun, müşteri sadakatinin giderek çok ciddi bir şekilde azalmasıdır. Bunun nedeni, artan 

rekabet ve bunun sonucunda müşterilere sürekli olarak sunulan daha ucuz fiyatlı daha cazip 

alternatiflerdir. Müşteri sadakatinin azalması ile birlikte kar marjları da haliyle düşmekte, zira 

müşteriyi ele geçirmenin tek yolu fiyat kırmak olmaktadır. İşin zor taraflarından birisi de 

karlılığı arttırmanın temel yolunun “farklılığı” yaratmaktan geçmesine karşın, ürünün 

fonksiyonel özellikleri bakımından farklılık yaratılması neredeyse imkansız hale gelmektedir. 

Zira, işlevsellik açısından artık hemen hemen tüm ürünler birbirinin aynısıdır. Sonuçta ne 

satıyor olunursa olunsun (ürün ya da hizmet) ürününüz bir “emtia” özelliğine ister istemez 

ulaşmaktadır. Fakat diğer yandan birebir pazarlama ile müşteri sadakatini arttırmayı 

başarılabilinir ve kar marjlarını yükselişe geçirilebilinir.  

Müşteri ihtiyaçlarının belirlenmesi bir şirketin yeni müşteriler kazanmasına imkan tanır. 

Hedef kitlede belirlenen müşterilerin daha yakından tanınması, etkin bir veri bankası ve bu 

veri bankasındaki karar destek modellerinin kullanılmasına bağlıdır. Bir firmanın, müşterilerle 

temas kurması sırasında farklı kanallardan topladığı verileri değerlendirebilmesi, sağlıklı 

analiz yapabilmesi ve hedeflerine göre kararları zamanında alabilmesi; daha sonra bu verilerin 

müşteri ile bir sonraki görüşme sırasında kullanılabilmesi müşteri memnuniyetini sağlamanın 

temelinde yatmaktadır. Bunun için müşteri bağımlılığının ve etkinliğinin artırılması ve 

müşterinin 360 derecelik görüntüsünün elde edilmesi gerekir.  

Rekabetin hızla arttığı günümüzde şirketleri bir adım öne çıkaracak faktör, rakiplerinden 

daha farklı ve daha iyi hizmet sunmaktır. Bu da müşteriyle iletişimin doğru ve zamanında 

gerçekleşmesine bağlıdır. (www.pci.com.tr, CRM Nedir, Erişim tarihi: 14.02.2006)  

Customer Relationship Management açılımıyla bilinen CRM, uygulanacak her şirkete 

uygun tek bir tanımla özetlenmeyecek kadar geniş kapsamlı bir stratejiler bütünüdür. 

CRM’nin çok farklı tanımlarının yapılması, CRM tariflerinin uygulama alanına ve 

uygulayıcılarına bağlı olarak farklılaşması gerekliliğinin bir sonucudur. Bununla birlikte genel 

bir tanımla ifade edersek; CRM, müşteri memnuniyetini kar maksimizasyonuna dönüştürmek 

amacı  taşıyan,  istediği  müşteriye   istediği  deneyimi  yaşatabilecek   kabiliyette  bir   kurum  
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felsefesi ve bu hedefe ulaşmak için gerekli insan, proses (süreç) ve teknoloji yapılanmasıdır.                            

 (www.müşterimemnuniyeti.com, Dereli, Erişim tarihi:14.02.2006) 

CRM, işletmenin genelini kapsayan bir değişim sonucunda, müşteri merkezli stratejinin 

oluşturulmasını amaçlayan bir yönetim felsefesidir.  

CRM uygulayan şirketlerin tümündeki “Müşteri Memnuniyeti” sloganı, aslında çok 

eskilerden bilinen “Müşteri Velinimetimizdir” deyişi kadar basit ve sade gözükse de; 

günümüz şirketlerinin müşteri sayıları ve müşterilerin yükselen beklentileri göz önüne 

alındığında, “müşteriyle temas edilen her noktada müşteri memnuniyetini sağlayabilmek”, 

gerçekten çok iddialı bir hedeftir.  

CRM’nin üç temel unsurunu oluşturan insan, proses, ve teknoloji yapılanmasında; 

çalışanlar, müşterinin beklentilerini anlayıp, standart prosedürlerin ötesinde çözümler 

üretirken; proses, çalışanların ilettiği müşteri taleplerini hızlı süreç revizyonları ile müşteri 

odaklı yapılanmaya dönüştürür. Teknoloji ise müşteri bilgilerinin tüm temas noktalarından 

takip edilmesine ve farklı müşteri isteklerine hızlı çözüm üretilmesine imkan sağlayacak 

sirket içi otomasyonu sağlar. Aslında büyük bir takım oyunu olan CRM, asla tek bir bölümün 

ya da departmanın işi olmayıp, organizasyonun tüm birimlerinin katılımını gerektirir. CRM; 

hem ön ofis (pazarlama, satış ve müşteri servisi), hem arka ofis (muhasebe, üretim, lojistik) 

uygulaması olmakla kalmayıp aynı zamanda hem de diğer bölümler, müşteriler ve iş ortakları 

ile koordinasyonu ve işbirliğini sağlayan müşteri merkezli bir ilişki yönetimi felsefesidir. 

CRM ancak öncelikle kullanacaklar olmak üzere tüm çalışanlar tarafından anlaşılır, kabul 

edilir, inanılır, doğru kullanılır ve sisteminizle tam olarak bütünleşirse başarıya katkıda 

bulunur (www.musterimemnuniyeti.com, Bozgeyik, Erişim tarihi:15.02.2006). 

CRM uygulamasının başarısında “fonksiyonellik”, “çeviklik”, “maliyet”, “zaman”, 

“tutarlılık”, “uyumluluk” ve “bütünsellik” gibi başarı faktörlerinin yanında insan faktörü de 

önemli rol oynar. Bu nedenle CRM projesine tüm çalışanların inanması, katılması ve 

sahiplenmesi sağlanmalıdır. Çalışanlar planlama, eğitim, motivasyon ile etkin yönetilmeli ve 

teknoloji ile desteklenmelidir. CRM’in insan boyutu; başarının anahtarı veya başarısızlığın 

belki de en önemli nedenidir. Değişim önce insanların düşüncelerinde, sonra uygulamalarında 

olmazsa ve değişimin olumlu olacağı tüm çalışanlarca kabul edilmezse, yapacağımız herhangi 

teknolojik veya operasyona dönük değişiklik ile CRM’de başarı sağlanması çok zordur. 

Ayrıca,  müşteri  ile olan  ilişkilerde  zaman ve  mekana bağlı olunmadığını, CRM’nin bir araç  

5 



 

değil amaç olarak görülmesi gerektiği, ciddi bir halkla ilişkiler çalışmasını da beraberinde 

getirdiği ve özellikle araçların değil CRM felsefesinin başarıyı beraberinde getireceğini de 

bilmek gerekmektedir (www.musterimemnuniyeti.com, Bozgeyik, Erişim tarihi:20.02.2006). 

Birebir pazarlama ya da CRM’in kısaca altında yatan fikir, “farklı müşterilere farklı 

muamele yapmaktır”. Bu stratejinin temel mekanizması, müşterilerin nasıl farklılıklar 

gösterdiğini anlamayı ve bu farklılıkların her bir müşteriye göre firmanın nasıl davranması 

gerektiği konusunda bir strateji oluşturmasını gösterir. Ayrıca CRM, tamamen müşterilerin 

nasıl segmentlere ayrılabileceği, müşteriye nasıl ulaşılabileceği, onlarla nasıl kalıcı ilişkiler 

kurulabileceğini içerir. CRM süreci, öncelikle müşterileri dinlemekle, nasıl bir şirket ve bu 

şirketten nasıl bir ürün ve bu ürünün kendilerine hangi şekilde ulaştırılmasını istediklerini 

anlamakla işe başlar. Strateji genel olarak ortaya çıkınca, müşterileri mikrosegmentlere 

ayırmak ile devam eder. Ardından karlı olan veya olabileceklere hiçbir zaman karlı 

olamayacağı düşünülen müşterileri belirlemekle sürer. Bunun ardından bu farklı 

mikrosegmentteki her kademe müşterinin ihtiyaçları, nasıl bir hizmet bekledikleri konularında 

elde edilebilecek tüm detaylı bilgileri elde etmek, proses etmek ve bunları her birey müşteri 

için çok hızlı ulaşılabilecek şekilde saklamakla devam eder (Kırım, 2001, s.25).   

CRM için altyapısı ve kurum kültürü gelişmiş, teknolojik alt yapısı da yeterince oturmuş 

bir ortamda olmak gerekir. Bu dönemde en önemli karar, stratejik karar olarak ortaya çıkar ve 

4 önemli pazarlama stratejisinden bahsedilebilir:  

1. Terk edilmiş müşterileri geri kazanmak: Yapılan araştırmalara göre, CRM’in, terk eden 

müşterilerin geri kazanılmasında %10 ile %20 arasında katkı sağladığı belirlenmiştir.  

2. Müşterilerde sadakat yaratmak:  CRM’in temel amacının müşteriyi yaşam boyu elde 

tutmak olduğu düşünüldüğünde, müşteri sadakatini artırmaya olan katkısı oldukça önemlidir. 

Yapılan araştırmalara göre, CRM’in müşteri sadakati yaratmadaki etkisi %15 ile %20 

arasındadır.  

3. Yeni müşteri bulmak: CRM’in yeni müşteri bulmaya katkısı %3 ile %4 arasında 

değişmektedir.  

4. Mevcut müşterilerde çapraz satış yapmak: CRM’in çapraz satış yapmaya katkısı %2 ile 

%3 arasında değişmektedir. 

Müşteri mutluluğu veya mutsuzluğu bir orandır. Bu oran büyük olursa mutluluk artar, 

oran küçüldükçe mutluluk azalır, düş kırıklığına doğru tepe taklak gitmeye başlar. Oranın pay 

kısmında müşterinin elde ettiği bulunur. Yani  alınan ürün veya  hizmetin  sonucudur.  Oranın 
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 payda kısmında ise müşterini beklentileri bulunur. Burada dikkat edilmesi gereken konu pay 

olan sonucun genel olabilirken, paydada sözü geçen beklentinin tümüyle öznel, yani kişiye 

özel olmasıdır. Sözü geçen iki faktör buluşunca mutluluk formülü ortaya çıkar. Mutluluğun 

artması için elde edilenin artması şart görünse de, bu, beklentiye sıkı sıkı bağlıdır. Yani 

beklentiler yükseldikçe, elde edilenin daha fazla ve iyi olması beklenmektedir 

(www.musterimemnuniyeti.com, Yalçın, Erişim tarihi:20.02.2006).  

Kısaca CRM’nin faydaları;  

1- Maliyetten tasarruf 

2- Gelirleri arttırma 

3- Stratejik etki olarak açıklanabilir.  

Bu maddeleri kısaca açıklayacak olursak; CRM maliyetlerde tasarruf veya masrafları 

kısmak için yapılmaz, ama tasarruf sağlar. Gelirleri arttırmak veya çok satış yapmak için 

yapılmaz, ama gelirleri arttırır. Başkaları yapıyor düşüncesi ile yapılmaz, ama stratejik etkiyi 

arttırır. (Bozgeyik, a.g.e).  

Yapılan araştırmalara göre, CRM projesine başlarken firmaların öncelikli olarak 

amaçladıkları noktalar aşağıda yer almaktadır:  

CRM’i Tercih Etmede Birincil Amaçlar  

Birincil Amaç    Yüzde  

Müşteri Bağlılığının artması  %43 

Yeni müşterilere erişme   %21 

Karlı müşterilerin artması  %18 

Maliyetlerin düşmesi  %9 

Diğer     %10 

Kaynak: Utku Akca, “CRM getirileri”, 2001, http://www.erpcrm.com/, erişim 
tarihi:24.02.2006  

CRM’nin işletmenin karlılığına etkisi de aşağıdaki şekilde gösterilmektedir:  

 

  

 

 

 

Şekil 1 CRM’in Kara Dönüşmesi (Emül “CRM Uygulandı Neler Elde Ettik?”  

http://www.bilgiyonetimi.org/sunular/CRM_dosyalar/frame.htm,erişim tarihi: 25.02.2006) 
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Önemli olan şirketin CRM’yi nasıl uyguladığı ve rakiplerden farklılaşarak, müşteri 

tarafından nasıl algılandığı ve konumlandırıldığıdır. Unutulmaması gereken nokta; müşterinin 

şirketi doğru algılamasıdır. Bunun için de şirketlerin tutarlı uygulamalar yapma ve sürekli 

müşteri odaklı yaklaşımlar sergilemesi gerekmektedir.  

Elbette bu sonsuz, şartsız, koşulsuz “Müşteri Memnuniyeti” ni oluşturabilmenin ciddi bir 

maliyeti vardır. Nitelikli insan kaynağının yüksek maaşları, müşterilere ve CRM 

uygulamalarına harcanan işgücü, süreç yapılanması ve şirket içi değişim yönetimi maliyetleri, 

CRM programına ödenen yüklü tutar ve müşteriye yakın olabilmek için gerekli ilişki maliyeti 

(birebir pazarlama giderleri) üründen ya da verilen hizmetten edilen karın üzerine 

çıkmamalıdır. Ürününüzün standart kalitesi ve standart ek hizmetlerin yanında, müşterinizle 

kuracağınız ilişkinin özelliği, müşterinizin şirketinize kattığı değere göre belirlenmelidir. %1 

karla hatıra binaen çalışılan müşterinin ekstra taleplerini, “Müşteri Memnuniyeti” adına 

karşılanıyor olması, şirkettin CRM uygulamalarının başarısızlığını gösterir (Dereli, a.g.e). 

Sonuç olarak, yönetimlerin pazarlama stratejisi oluşturmaya müşteriden başlayarak, 

kendilerine en uygun iş modelini seçip, gerekli veri tabanı ve analizlerini kullanarak etkili 

CRM uygulamalarına geçebileceklerini belirtmek gerekir. 

 

1.1.1.  Müşteri İlişkileri Yönetimini Uygulamaya Geçirmek  

CRM konusunu uygulamaya geçirmek isteyen kurumlar işe öncelikle meselenin çatısını 

kurmak ve bunu çok iyi anlamakla başlamalıdırlar. Bu işlemi iç içe halkalar kurarak 

şekillendirebiliriz: Bu halkaları isimlendirirsek; (Kırım, 2001, s. 144) 

1. İlk halka: İlişki bazlı pazarlama stratejisi 

2. İkinci halka: İşlevsel (Fonksiyonel) rollerin yeniden tanımlanması 

3. Üçüncü halka: İş süreçlerinin yeniden tasarlanması 

4. Dördüncü halka: Destekleyici teknolojiyi seçmek ve uygulamaya almak     

Bu uygulamalar ile alakalı unutulmaması gereken ilke şudur: “CRM uygulamasında işe 

müşteri ve müşteri ilişkilerinden başlanmalıdır.” O nedenle öncelikle “müşteri ile ilişkiler” 

noktasından başlanması gerekir. Burada yapılması gereken ilk şey, müşteri ile ilişkileri 

maksimize edebilecek bir kurumsal strateji üzerinde çalışmaktır. Bunun için ilk olarak CRM 

takımı  kurularak  işe  başlanabilir.  Bu  takımın  temel  rolleri:  müşteri   merkezli   stratejileri  
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araştırmak, etkinlik planlaması, süreçlerin yeniden tasarlanması, teknoloji seçimi ve 

geliştirilmesi ve bu işi azimle sürdürmedir. CRM takımı; üst düzey satış yöneticisi, saha satış 

elemanları, müşteri hizmetleri yöneticisi, müşteri hizmetleri elemanı, üst düzey pazarlama 

yöneticisi, IT’den iyi birisi, insan kaynakları yöneticisi ve satın alma müdüründen 

oluşmalıdır.. Eğer şirket bir üretim yapıyorsa üretim müdürü de bu takımda yer almalıdır. 

Takım kurulduktan sonra, yapılması gereken ilk iş ciddi bir “Farklılık Analizi” 

yapılmasıdır. Yani şirket nerde, ne olabilir ve aradaki farkın açıklanması yapılabilir. Ardından 

bu farkı kapatmak için neler yapılabilir düşünülmelidir. Farklılık analizinde amaç, mevcut 

business dizaynımız ile müşteri etkileşimini maksimize edebilecek business dizayn arasındaki 

farkı ortaya çıkarmaktır.  

Daha sonraki basamak “tasarım” olarak belirtilebilir. Müşteriyi tanımlama, müşteriyi 

farklılaştırma, müşterilerle etkileşme ve müşteri için özel ürün ve hizmet üretme bu 

basamağın 4 aşaması olarak özetlenebilir.  

CRM uygulamasında diğer aşama “sistemi inşa etmek” yani alt yapıyı oluşturmaktır. Alt 

yapıyı inşa sürecinde önemli bir nokta da “değişim yönetimi” sürecidir. Kurum bu 

değişimlere açık olmak zorundadır. 

Uygulamada dördüncü aşama, “işlevsel rollerin yeniden tanımlanmasıdır”. CRM 

uygulaması ile yeni işlevsel  roller ortaya çıkacaktır. Bu görev öncelikle CRM takımının 

görevidir . 

Uygulamada diğer bir aşama ise; “süreçlerin yeniden tasarlanmasıdır.” Bu CRM 

uygulamasında kesinlikle gerekli bir aşamadır. Fakat CRM süreç güdümlü değil, strateji 

güdümlü bir yönetim anlayışıdır. Yani öncelikle müşteri merkezli stratejiler, ardından işlevsel 

roller, daha sonra süreçler ve en son teknolojidir . 

Tüm aşamalar yerine getirildikten sonra yapılması gereken “teknoloji seçimi”dir. Bu 

konuda karar verecek olan merci CRM takımı olmalıdır. Teknoloji konusunda Müşteri 

İlişkileri Yönetimi uygulamalarında kaynak oluşturması açısından veri tabanları 

kullanılmaktadır. Veri tabanları; mevcut ya da potansiyel müşteriler hakkında bilgilerin elde 

edilmesini, zaman tasarrufu yapılmasını, doğru müşteriyle doğru zamanda doğru ilişkiyi 

kurma imkanını ve rekabet avantajını sağlamaktadır (Çoroğlu, 2002, s.98-99). 
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CRM uygulamalarının başarıya ulaşabilmesi için gerekenler 8 basamakta özetlenebilir:  

(Başarılı CRM Uygulaması için 8 öneri, www.diyalog.com, erişim tarihi: 24.02.2006)  

 

1. Doğru müşteri kitlesini hedefleyin : 

Uygulama aşamasında bu sorulara cevap bulmanızda yarar vardır: 

En karlı müşteri grubunuz hangisi ?  

Hangi gruptaki müşteriler size sadık veya sadık hale getirilebilir ?  

Satınalma sürecini kimler etkiliyor ? 

Kimler size para kaybettiriyor ? 

2. Müşteri ile yaşamalısınız: 

Müşteriler ürünleri öğrenecek, seçecek, satın alacak, müşterilere ürün teslim edilecek, 

kuruluşu yapılacak, faturası hazırlanacak, sorunları olduğunda çözülecek, şikayetleri 

dinlenecek ... Bütün bunların ne kadarının işletmenin kontrolünde olduğu bilinmelidir. 

Bir satış veya servis kanalı ile çalışılıyor ise sorumluluk paylaşılıyor demektir, ancak 

müşteriniz doğal olarak sizin işletmenizi tanır. Kanal içindeki diğer insanların veya firmaların 

bütün kusurlarını sizin kusurunuz olarak kabul eder. 

3. Bütün süreçleriniz müşteri odaklı olmalı : 

Ucu müşterilere dokunacak herşeyin müşteri düşünülerek dizayn edilmesi gerekir. 

Ürün siparişinden faturalamaya, tahsilattan servis çağrılarını almaya kadar her şey bunun 

içindedir. 

Süreçler bu şekilde değil ise onları elektronik ortama aktardığınızda problem büyür, 

çünkü ortada müşterinizin tepkilerini tamponlayan insanlar ve iş ortaklarınız yoktur. 

4. Müşterinizi 360° bilmeli, anlayabilmelisiniz: 

Bir müşteriniz sizi aradığında telefona çıkan kim olursa olsun müşterinizin kayıtlarına 

kolayca ulaşıp gereken bilgiyi elde edebiliyor mu?  

Ne alıyor, ne kullanıyor, bugüne kadar nelerden şikayet etmiş, bekleyen siparişi mi 

var, siparişleri ne durumda, en son ne zaman bir şey almış, ne almış, nasıl ödüyor, riski ne 

kadar, bugüne kadar neler konuşulmuş ... 
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Sisteminiz hem bu kayıtlara sahip olmalı hem de istendiğinde tümünü, kolayca 

gösterebilmeli. 

5. Müşterileriniz kendi başlarına işlerini yapabilmeli (self servis): 

Müşterileriniz web sitenizden bilgi alabiliyor mu, sipariş verip onu izleyebiliyor mu ? 

Bunu 24 saat istediği yerden yapabiliyor mu? 

Müşterilerinizin bazıları (belki bir çoğu) birilerini arayıp bulma işinden sıkılmış veya 

istemiyor olabilir; bunun yerine kendi işini kendisi görmek isteyebilir. Çalışma düzeni ve 

sahip olduğunuz teknolojinin bunu sağlayabiliyor olması sizin ve onlar için bir avantaj 

olacaktır. 

6. Müşterilerinizin işine ne kadar yardımcı olabiliyorsunuz: 

Müşterilerinizin sizin ürünlerinizi nasıl, ne zaman kullandığını ve hangi aciliyette 

ihtiyaç duyabileceklerini düşünerek organize olmalısınız.  

Sizin ürününüz bir yedek parça ise müşteriniz ona ihtiyaç duyduğunda muhtemelen 

acil bir konu ile karşı karşıyadır, sipariş alma, sevk etme düzeniniz ona zaman kaybettirecek 

şekilde ise (örneğin siparişler 12’ye kadar alınır, saat 3 ‘te sevk edilir gibi kurallar) o da size 

bir gün kaybettirecektir. 

7. Kişiselleştirilmiş, ihtiyacı karşılayan servis sunmalısınız: 

Kişiselleştirme farklı sektörlerde farklı düşünülebilir. Örneğin satış yapan bir web 

sitesi eski alışverişlerinize göre size öneriler sunabilir veya ilgi alanlarınıza uygun ürünleri 

size duyurabilir veya bir araba servisi arabanıza bir GPS cihazı takarak onu aradığınızda sizin 

nerede olduğunuzu bilerek hareket edebilir veya bir tedarikçiniz sisteminize bağlanarak sizin 

kendisinden temin ettiğiniz malzemelerin kullanımını izler ve sizi hiç uğraştırmadan bunları 

sevk edebilir.  

Önemli olan müşterinizin ihtiyaçlarını karşılayabilecek hizmetin ne olması gerektiğini 

keşfetmeniz sonra da onu sağlamanız. 

8. Onlarla ortaklığınızı geliştirin, büyütün: 

Müşterilerinizin birbirlerinden öğrenebileceği çok şey olabilir, bunu bir şekilde teşvik 

etmelisiniz.  
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Bundan faaliyet size 2 temel fayda sağlayacaktır, biri daha sadık müşteriler diğeri ise 

yeni fikirler. Problemlerin çözümüne katkıda bulundukça etrafınızdaki halka büyüyecektir; bu 

da sizi rakiplerinizin saldırılarından koruyabilecek en güçlü zırhtır. 

Müşteri İlişkileri Yönetimine ait, pazarlama faaliyetlerinden söz edildiğinde, müşteri 

kazanmak ya da varolan müşteriyi kaybetmemek adına, 3 farklı teknolojik ve stratejik 

yöntemden bahsedilebilir . 

1. Ismarlama Üretim Stratejisi : Kişisel üretim yapmaya dayalı bir yaklaşımdır. Ünlü 

modacıların, herkese özel ve farklı giysiler tasarlayıp kişiye özel giysi hazırlamaları buna 

örnektir. 2003 yılında, hazır giyim firması Lacoste da, böyle bir uygulama başlatmış, ve 

isteyen müşterileri için özel üretime geçmiştir.  

2. İnteraktif Pazarlama Stratejisi: Günümüzde çok yaygın olan “call center” hizmeti, 

interaktif bir pazarlama stratejisidir. İlk yıllarda, büyük ölçüde telekomünikasyon firmalarının 

başlattığı bu uygulama bugün bankacılık, iletişim, turizm gibi farklı sektörlere yayılmış 

durumdadır.  

3. Database: Müşterinin, alışveriş adımlarını izlemek için, her yeni adımın 

kaydedilmesine dayalı bir sistemdir. Bunun dışında artık birçok kurum, o kuruma ait bir ürün 

aldığınızda, isim, adres, telefon, e-mail gibi bilgilerinizi kaydederek, bir sonraki 

alışverişlerinizde bu bilgileri kullanmaktadır.  

Kısaca özetlemek gerekirse; CRM uygulamalarında önemli olan doğru müşteriyi 

hedeflemek ve o müşteriyi edinmek için stratejiler geliştirmektir. Müşteri kazanıldıktan 

sonraki evrelerde sürekliliği sağlayarak müşteri sadakatini sağlamak ana hedeftir. CRM 

uygulamalarının hayata geçişi ile, ürün-üretim merkezli yaklaşım sona ermiştir. CRM, 

müşteri merkezli bir stratejidir. Zaman zaman “Müşteri Odaklı” olarak ifade edilse de 

günümüzde “Müşteri Merkezli” tanımı ağırlık kazanmıştır. CRM ile şirketlerin sadece müşteri 

merkezli satış ve pazarlama anlayışları değil, iç organizasyonları da değişmektedir. Böyle bir 

çevrenin varlığı günümüz rekabet koşullarında CRM uygulayan firmalar için olumsuz rekabet 

koşullarıyla başa çıkmak demektir.  

CRM’nin felsefesi kısaca şu şekilde özetlenebilir: “Müşterini tanı, onunla onun için en 

uygun biçimde ilişki kur, isteklerini dinle, yapacaklarına bu bilgiler ışığında karar ver, onun 

ihtiyaçlarını  biraz  daha  beklentiyi  aşarak  cevaplayabilme   yeteneğini   geliştir,   beklentiyi 
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 yükselt ve rakibini geride bırak” (CRM’i Herkes Bilir, www.diyalog.com, Erişim tarihi: 

24.02.2006).   

 

1.2 CRM’in Fayda ve Kazançları  

 Günümüzde pazarlama anlayışı tamamen müşteri merkezli hale geldiği için 

kurumların müşteri üzerine odaklanmalarını sağlayan bir yönetim stratejisi geliştirmelerine 

olanak tanıyan bir teknik olarak CRM de hızla kabul görmektedir. Bu teknik, müşteri ile 

doğrudan ilişkisi olan; satış, pazarlama, servis ve lojistik gibi çeşitli noktalarda kurumun 

yapısı ve iş stratejilerine uygun veri girişi sistemi olan, ilişkileri kaydedebilen bir alanı ifade 

etmektedir  (Başboğa, 2005, s.176) . 

 Piyasa koşullarından doğan ve şirketleri CRM felsefesine geçmek için zorlayan 

nedenler ise zaman baskısı, aktif çözümler bulabilmek, müşteri odaklı yaklaşım, gelişen 

dünya, rekabet ve yönetim şeklinde sıralanabilmektedir. Global rekabet ortamında zaman 

şirketlerin en önemli silahı haline gelmeye başlamıştır. CRM müşteri ihtiyaçlarını hızlı bir 

şekilde tespit etmeyi sağlayarak firmaların piyasaya hızlı bir şekilde girmelerini 

sağlamaktadır. Müşteriler, günümüzde daha inatçı, bilinçli ve seçicidirler.  

 CRM, şirketlere müşteri beklentileri, müşteri sınıflandırmaları ve çözüm yolları 

hakkında çok önemli veriler sunarak firmalara rekabet üstünlüğü sağlarken; gelecekte 

yapmayı planladıkları çalışmalarında da öncülük yapmaktadır. CRM yönetim sahasını 

genişletip günceleştirecek teknolojik ve müşteriye yönelik bir yönetim anlayışını firmalara ve 

yöneticilere sağlamaktadır (Çoroğlu, 2002, s.102-103). 

 Ürünlerin birbirine benzediği dünyada farklılık yaratabilmenin ve rekabetçi üstünlük 

yakalayabilmenin tek yolu müşteriyi bire bir tanımak ve onlar için bire bir üretim ve 

pazarlama yapmaktır. İşletmeler bunu ne kadar iyi yaparlarsa rakiplerinden farkları o derece 

büyük olacaktır.  

 CRM’in amacı tüm kurum açısından verimliliği artırmaktadır. Yalnızca satış ve 

pazarlama hizmetinde değil her birim açısından verimi arttırma olanağı sağlamaktadır. CRM 

ayrıca satış, pazarlama ve müşteri aktiviteleriyle internet ortamının birleştirilmesini de 

sağlamaktadır. CRM, müşteri  ile  her ortamda kurulan ilişki sonucu elde edilen bilgilerin hem 
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 geleneksel satış kanallarından (yüz yüze, telefonla), hem de alternatif kanallardan (call 

center, web sitesi, e-mail) elde edilen verilerle ortak bir şekilde sentezleyip, maksimum 

müşteri bilgisi ve ilişkisi kurar.  

 CRM eski kanalları yok etmeyi değil, eski ve yeni tüm müşteriler ile ilişki sağlayan 

kanalların tümünü birbirleri ile sentezlemeyi hedeflemektedir. CRM sayesinde şirketler 

müşterilerinin ihtiyaçlarını rakiplerden daha önce sezme ve karşılama olanağına sahiptir. 

CRM müşterilerin sadakatini arttırarak finans bakımından daha karlı hale gelmelerinin 

sağlamaktadır. Bir müşteriyi kaybetmek sadece satışlardan elde edilen gelirin kaybı değil o 

müşteri için yapılmış olan tüm çalışmaların ve maliyetlerin boşa gitmesi demektir. Ayrıca 

müşteriyi elde tutma oranının artması çalışanların da elde  tutulması oranının artmasına neden 

olmaktadır (Kırım, 2001, s.135-138). 

 

1.3 CRM’in İşletmelere Sağladığı Yararlar  

CRM, yönetim süreçlerinin müşteri merkezli hale gelmesidir. Bu yönetim biçimi, 

organizasyonel faaliyetlerin yeniden tasarlanmasını gerektirir. Amaç, büyüyen ve işletmeye 

değer katan müşterilerle ilişkileri korumak ve geliştirmektir. Çünkü müşteri şirket için en 

değerli varlıktır. CRM, bu varlıklar üzerinden en yüksek kazancı sağlamak için kullanılan 

tekniklerin tümüdür. Bu nedenle, işletmelere de birçok faydalar sağlamaktadır. Bu 

faydalardan bazıları şunlardır (Kırım, 2001, s.135-138): 

• Pazarlama ve satış departmanlarında, imalatta olduğu gibi süre yönetimi 

uygulanmaktadır. Bu durumda, CRM sayesinde süreç yönetimi sağlanabilir. Amaç, bir 

reklam veya satıştan diğer reklam ve satışa gitmek yerine sürekliliği sağlamak ve 

müşterilerle uzun soluklu ilişkiler geliştirmektedir. CRM uygulamaları sayesinde 

firmaların satış ve pazarlama departmanları da uzun dönemli müşteri yönetim süreçleri 

uygulayabilirler.  

• Ürünlerin birbirine bu kadar benzediği dünyada farklılığı yaratabilmenin ve rekabetçi 

üstünlük yakalayabilmenin tek yolu müşteriyi birebir tanımak ve onlar için birebir 

üretim ve pazarlama yapmaktır. CRM tekniği bunu başarabilmekte ve işletmeler bunu 

iyi yaptıkları ölçüde rakiplerinden farklı bir konuma gelebilmektedirler.  

• CRM  projelerine  harcanan  geri  dönüşü  şirketler  için   çekici  olmaktadır.  Mevcut 
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müşterilerden gelecek ilave satışlar, müşteriyi korumanın ve yeni müşteriler elde 

etmenin getireceği kazançlar ve müşteri payını arttırmanın sağlayacağı olanaklar 

toplanırsa ve satış maliyetleri, pazarlama giderleri ve diğer giderler bu toplamdan 

çıkarıldığında elde edilen fark firmanın karı olacaktır ki bu fark oldukça büyüktür.  

• CRM, kurum içindeki verimi arttırır. Zaman içinde işletme içerisindeki tüm süreçler iç 

departmanların ihtiyaçları doğrultusunda planlanmıştır. Bu nedenle, müşteri 

ihtiyaçlarına göre düzenlenmiş olan bu süreçlerde verimsizlik çok yüksek 

boyutlardadır. CRM, işletmelerin süreçlerinin müşteri ihtiyaçlarına göre 

düzenlenmesini ve böylece işletmelerde verimliliğin büyük oranda artmasını sağlar.  

• CRM, pazarlama, satış ve müşteri ilişkileri aktiviteleriyle internet ortamının 

birleştirilmesini sağlar. CRM sayesinde müşteri hakkında farklı ortamlarda edinilen 

bilgiler sentezlenerek maksimum müşteri bilgisi ve sonucunda da maksimum müşteri 

ilişkisi sağlanabilir.  

• CRM, şirketlerin müşteriyle daha sıkı ilişkiler kurmalarını sağlar. Bu sağlam ilişkinin 

getireceği bağlar, teknoloji, bilgi ya da sosyal açıdan olabilir. Bu da şirkete geniş bir 

rekabet avantajı sunar. Şirket müşterilerinin bireysel zevkleri hakkında daha fazla bilgi 

sahibi oldukça, müşteriler de rakiplerle olan ilişkileri bir kenara bırakıp kendileriyle 

yakın iletişim süreçlerine geçen firmaya bağlanmaktadırlar.  

• Müşterilerin nasıl tatmin edileceği konusunda doğrudan bilgi sahibi olan kuruluşlar 

CRM uygulamasına geçmiş olan kuruluşlardır. Müşterilerden her biriyle kurulan 

diyalog, müşteriler için yeni ürün ve hizmetler bulma olanağı sağlar ki bu da CRM 

sayesinde müşterilerin ihtiyaçlarının rakiplerden daha önce sezilmesi ve karşılanması 

demektir.  

• CRM, üretici ve müşterilerin birbirleriyle nasıl etkileşimde bulunacaklarını 

öğrenmelerine, uzun dönemli ilişkiler kurarak ilişki maliyetlerinin azaltılmasına 

olanak sağlamaktadır. Müşterilerin sadakatini arttırarak finansal yönden daha karlı 

hale gelen firmalar için bir müşteriyi kaybetmek sadece satışardan elde edilecek 

gelirin kaybı değil, o müşteri için yapılan tüm çalışmaların ve maliyetlerin de boşa 

gitmesi demektir. Müşteriyi elde tutmanın oranı arttıkça, sadık müşterilerin sağladığı 

kar oranı da artmaktadır.  
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1.4 CRM’de Başarıya Ulaşma Anahtarları  

CRM’de başarılı olmak için yapılması gerekenler aşağıda sıralanmaktadır (Çoroğlu, 2002-

s.102-103) 

• CRM’in bir takım oyunu olduğu unutulmamalıdır.  

• Üst yönetimin onay ve desteği alınmalıdır. 

• Uygulama konusunda başarılı firmalarla çalışılmalıdır. 

• Müşteriler çeşitli yapısal özelliklerine göre gruplandırılmalı ve her bir bölümleme için 

ayrı stratejiler geliştirilmelidir.  

• Projelerin hepsi aynı anda devreye girmeli, mutlaka bir öncelik sırası yapılmalıdır. 

• Sistem her zaman güncel tutulmalıdır. 

• Seçilen uygulamalar işletmenin vizyonu, misyonu ve hedefleriyle örtüşmelidir. 

• İş planı ve dokümantasyonlar hazırlanmalıdır 

• Personelin katılımının sağlanması amacıyla deneyimler tüm örgüt ile paylaşılmalıdır. 

• Pazar koşulları dikkate alınmalıdır. 

• Proje sonuçları analiz edilmeli ve düzenlemeler yapılmalıdır 

• Müşteri ile satış ziyareti, telefon, web sitesi, çağrı merkezi ile iletişim kurulmalıdır. 

Ancak iletişim müşteriyi rahatsız etmemeli ve ona bir şey kazandırmalıdır.  

• Ürünler üzerinde müşteriye göre uyarlama yapılması da gerekmektedir.  

 

Müşteri İlişkileri Yönetimi, müşteri ile ilgili özel bilgilerin kesinlikle ortaya 

çıkarılmaması, diğer müşterilerden ve rakiplerden olumlu olarak söz edilmesi ilkelerine sadık 

kalmalıdır (Odabaşı, 1998, s.79). 

 

 

1.5 CRM’in Başarısız Olma Nedenleri 

 CRM kavramı, oldukça geniş bir alanı kapsamaktadır ve bu kavram sadece müşteri 

memnuniyeti ile de sınırlandırılmamalıdır. İşletmeler CRM konusunda yapılacak yatırımın 

tamamen teknoloji odaklı olduğunu düşünerek hareket etmektedirler. Halbuki CRM 

konusunda yapılacak yatırımın üç ana bileşenden oluştuğu yapılan tüm CRM 

uygulamalarında vurgulanmaktadır. Bunlar ise: insan, iş süreçleri ve teknolojidir. İnsan 

faktörü çoğu zaman ihmal edilen bir unsur olarak görülmektedir. Oysa ki hemen hemen bütün 
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faktörlerin içerisinde yer almaktadır (Balaban, www.capital .com.tr, erişim tarihi:6.2.2006).  

 Bir işletmede takım çalışması ve çalışanların birbirlerine olan yaklaşımları, şirket 

kültürü ve koyulan hedefler müşteri ilişkilerinin oluşturulması ve oturtulmasında önemli rol 

üstlenmektedirler. İşletme içinde her bölümün hedefi olmalıdır. Çalışanlar kendi bölümleri 

hakkında diğer bölümlerin ne düşündüğünden kişisel olarak sorumlu olmak zorundadırlar. 

Bununla birlikte işletmenin çalışma ortamı da çalışanların müşterilere verdiği hizmetin 

kalitesini etkilemektedir.  

  Müşteri ilişkilerini geliştirmek için çalışanlardan bilgi toplama yoluna 

gidilebilmektedir. Günümüzde çok az işletmede müşteri ilişkilerini ölçen ve değerlendiren 

sistemler kullanılmaktadır. Bu sistemler, uygulamalar ve değerlendirmeler ise muhtemel 

performansın araştırılmasından çok, geçmiş performansın değerlendirilmesine yönelik olarak 

yapılmaktadır (Taşkın, 2000, s.25-26). Müşteri sadece işletmenin ürettiği ve sattığı malı veya 

hizmeti kullanan işletme dışı kişi ve kuruluşlardan oluşmaz. Birbirleriyle bağlantılı iş yapan 

kişiler, çalışanlar, yöneticiler, bölümler de olabilir (Yenersoy, 1997, s.20-40). 

 Esas amacı müşteri mutluluğu yaratacak bir ilkeyle süreçlerini organize etmek olan 

“Toplam Kalite Yönetimi”ne gereken önemin verilmemesi ve bu konuya yeterince zaman ve 

emek ayrılmaması da Müşteri İlişkileri Yönetiminin başarısız olmasını beraberinde 

getirmektedir. Bu konudaki öneri, toplam kaliteyi sağlayan unsurların sürekli değişimini göz 

önüne alarak gelişmesi felsefesini savunmaktır (Düren, 2002, s.20). 

 Müşteriye kaliteli hizmet etmek demek, müşteri beklentilerinin de üstünde hizmet 

etmek demektir. Bu ulaşılamayacak derecede zor bir hedef değildir. Bunu başarmak için 

işletmenin, kaliteyi benimsemiş ve kaliteyi bir hayat felsefesi yapmış yöneticilere ihtiyacı 

vardır. İşletme yönetimi, öncelikle kalite ortamını yaratacak çalışanlardan oluşacak “yalın” bir 

örgüt yapısının tasarımını ve uygulamasını gerçekleştirmelidir (Womack, Jones, 1998, s.272) 

. 

 İşletme stratejisi, işletmenin bakış açısı, amaçları ve bütün hedefleri, kalite ruhuna 

uygun olarak düzenlenmelidir. Ancak kalite, bir defa yapılan ve biten bir işlem değildir. 

Kalite, sürekli olarak üzerinde çalışılmasını, insan kaynaklarının bilinçlendirilmesini, 

çalışanlar arasında iyi ve etkin iletişim kurulmasını, sorunların anlayışla çözülmesini 

gerektiren ve adım adım gerçekleşen bir süreçtir (Ersen, 1996, s.44). 
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1.6. Müşteri İlişkileri Yönetiminde Otomasyon ve Teknoloji 
 

Bilişim teknolojileri, pazar bilgisi sistemini, uzun dönemli trendlerin anlaşılması ve 

müşteri değeri yaratma ile ilgili olarak pazar hakkındaki bilgilerin, belirli metotlar ve araçlar 

kullanarak düzenli ve sürekli olarak seçilmesi, toplanması, formel bir faaliyetler seti olarak 

organize edilmesi, ham verinin bilgi haline dönüştürülmesine olanak sağlamakta, bugünkü ve 

gelecekteki müşteri ihtiyaçlar ile ilgili pazar bilgisinin toplanması, bu bilginin departmanlar 

arasında dağıtılması ve organizasyonun bu bilgiye bir yanıt oluşturması sürecinde etkin olarak 

kullanılmaktadır.  

Yeni pazarlama felsefesi; müşteri temeline dayanan ve bilgi teknolojisi ile 

desteklenen, organizasyonun içinde ve dışında birlik yaratan grupların oluşturulmasıyla 

yönetilen bir felsefedir (Akyol ve Akata, 2004). 

Bilişim teknolojisi’nin aşağıda belirtilen konularda işletmelere, müşteri ilişkileri 

yönetimi uygulamalarında destek sağladığı belirtilmiştir(Noble ve Mokwa ,1999, s.57-73): 

• Pazarlama operasyonlarının çeşitlendirilmesinde, 

• Pazarlama aktivitelerinin yürütülmesinde, 

• Satış yönetiminde, 

• Servis ve çözümlemede, 

• Elde edilecek veri tabanı sayesinde müşteri segmentasyonu yapmada yeni yolların 

bulunmasında, 

• Yeni müşteri kazanmak için strateji ve planlar geliştirmede. 

Yukarıdaki açıklamalardan da anlaşılacağı gibi Bilişim teknolojileri’nin sağladığı 

olanaklar, ilişkisel pazarlama yaklaşımını benimseyen ve uygulamak isteyen işletmeleri 

destekleyici niteliktedir(Sisodia ve Wolfe, 2000). Bu bağlamda müşteri ilişkileri yönetimi, 

ilişkisel pazarlamanın olanaklı olduğu pazarlarda iş süreçlerinin bilişim teknolojileri 

yardımıyla müşteri merkezli olarak entegrasyonu (Winer, 2001,s. 89-105) şeklinde de 

tanımlanabilir. Bilişim teknolojileri uzun dönemli müşteri kârlılığına, müşteri kazanma ve 

korumaya odaklanan işletmelerin bütün pazarlama aktivitelerine(satış, servis,iletişim, 

yönetim, pazar araştırmaları vb.) entegre edilebilir (Saini, 2003). Bu çerçevede müşteri 

ilişkileri yönetimi  yazılım ve donanım uygulamalarının üç anahtar süreci vardır (Crosby ve 

Johnson, 2001): 

• İş operasyonlarının otomasyonu (satış otomasyonu, müşteri servisi, yönetim gerekleri 

ve tüm müşteri etkileşimlerinin yönetimi vb.) 
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• İş performans süreçlerinin otomasyonu (veri depolama, veri madenciliği, analiz vb.) 

• İletişim otomasyonu ve süreçlerin koordinasyonu (sesli mail, e-mail, web sitesi vb.) 

Müşteriyi anlamada, iş süreçlerini etkinleştirmede ve müşterilerle ilişkilerin kurulması, 

geliştirilmesi, sürekliliğinin sağlanması ve yönetilmesi gibi konularda etkin bir rol oynayan 

Bilişim teknolojileri’nin işletmeler için önemi büyüktür(Codington ve Wilson, 1994, s.188-

203; Tavinen, 1995, s.8-26). Bu bağlamda bilişim teknolojileri'nin etkin bir şekilde 

kullanıldığı Veri Madenciliği uygulamaları, işletmelerin kârlı müşteri hedefleri ve 

özdeşliğinin oluşturulmasında, ilişkisel pazarlamanın kritik bir parçası olarak, önemli bir rol 

oynamaktadır(Insurance Systems Bulletin, 1993).  

Müşteri ilişkileri yönetimi uygulamalarında kullanılan veri madenleri, müşterilere 

ilişkin elde edilen bilgilerin kullanımını kapsamaktadır. Veri kullanımı raporlama ve veri 

tahminleme olmak üzere iki şekilde gerçekleşmektedir.  

Raporlama, kalite kontrol, kârlılık analizi, yönetim raporları ve işletme analizi gibi 

konularda sadece alpha-numerik formda çıktılar sağlamaktadır. Veri tahminleme, (şekil ve 

tablolar halinde) boyutsal bakış ve hızlı manipulasyonla, görsel biçimde veriler sunan 

yazılımlardır.  

Veri tahminleme, özellikle segmentasyon, trend analizleri ve müşteri profillerinin 

oluşturulması gibi alanlarda kullanılmaktadır (Ryals ve Payne, 2001, s.3-27). 

Bilgi ve iletişim teknolojileri alanında yaşanan hızlı değişimler, özellikle İnternet 

kullanımının yaygınlaşması, işletmeleri ve işletmelerin iş yapma şekillerini de etkilemiştir. 

Son yıllarda İnternet'in, bir çok alanda etkin bir şekilde kullanıldığı, bu bağlamda özellikle 

müşterilerle gerçek zamanlı etkileşime olanak tanıması nedeniyle Müşteri ilişkileri yönetimi  

uygulamalarında önemli bir katkısının olduğu görülmektedir.  

En geniş şekliyle müşteri merkezli yapılandırma olarak tanımlanabilen MİY'de odak 

noktası, müşteri ile karşılıklı (bire bir) etkileşim sonucunda elde edilen bilgilerin gerçek 

zamanlı olarak analiz edilerek; müşteri alışkanlık, ihtiyaç ve tercihleri doğrultusunda uygun 

ürün ve pazarlama stratejilerini geliştirmek ve bunlan miijteriler ile ilgili bilgilerdeki değişime 

bağlı olarak sürekli güncelleştirme becerisine sahip olmaktır (Grönroos, 1997; Ryals ve 

Payne, 2001; Alagöz, 2003:9-10).  

Müşteri ilişkileri yönetimini başarılı bir şekilde uygulayabilmek konusunda bir 

örgütün temel kaynağı bilgidir. Bu noktada, en basit şekliyle, veri toplamak ve değerli bilgiler 

oluşturmak için işletme süreçlerine teknolojinin uygulanması olarak tanımlanabilen bilişim 

teknolojileri;  müşteriler  ile  karşılıklı  etkileşimi,  müşteriler  ile  ilgi  çeşitli bilgilerin güncel  
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olarak toplanmasını, pazarın müşteri ihtiyaçlarına göre tam olarak bölümlendirilmesini, 

müşteri davranışlarındaki değişme ve gelişmelerin zamanında tahmin edilmesini sağlayarak, 

kişiye özel pazarlama anlayışının kitlesel pazarlarda maliyet etkin bir şekilde uygulanmasında 

stratejik bir araç olmaktadır.(Peppers,1999,27-30) 

 BT genel olarak donanım, yazılım, iletişim araçları (faks, e-posta, İnternet, satış 

noktası sistemleri gibi) ile bunları destekleyen kaynaklar ve personelden meydana 

gelmektedir (Sohal, Moss ve Ng, 2001:31) 

Geçmişte mevcut teknolojik altyapı yeterli veya uygun olmadığı için, gerek maliyet 

gerekse zamanlama açısından bireysel müşteri istek ve ihtiyaçları üzerine odaklanmak pek 

mümkün değildi (Özmen ve Özmen; 2004). Ancak günümüzde, maliyet etkin bir şekilde 

müşteriye odaklanma bilişim tabanlı yeni teknolojilerdeki gelişmelere bağlı olarak olanaklı 

hale gelmiştir. Hatta yeni kurulmuş işletmeler dahi, büyük ölçekli ve BT'yi etkin kullanan 

işletmelerle yine BT yardımıyla; fiyat, kalite ve ürün özellikleri konularında rekabet 

edebilmektedirler (Bozgeyik, 2004). 

Teknolojik gelişmelere bağlı olarak müşteriler ile işletmeler arasındaki iletişim 

yöntemlerinin şekil değiştirdiği görülmektedir. Geleneksel iletişim yöntemleri olan yüz-yüze, 

telefon ya da faks daha bir kaç yıl önce müşteri iletişiminin tümünü oluşturmaktayken, 

günümüzde yeni iletişim yöntemleri olan e-posta, web, GSM ve IVR (Interactive Voice 

Response-Etkileşimli Ses Yanıt) teknolojileri eski yöntemlerin yerini hızla almaktadır.  

Müşteriye seçeneğin sunulduğu yerlerde müşteri iletişiminde yeni yöntemlerin hakim 

iletişim yöntemleri haline geldiği görülmektedir. Yapılan araştırmalarda, 2010 yılından 

itibaren tüm müşteri iletişiminin önemli bir bölümünün bu yeni iletişim yöntemleri ile 

gerçekleşmesi beklenmektedir. Yeni iletişim yöntemlerinin ortak özelliği ise bilişim tabanlı 

birer teknoloji olmalarıdır(www.fonksiyonel.com.tr, 2004). 

Otomasyona genel bir bakış açısından bakıldığında çeşitli tanımlar vermek 

mümkündür. Ama kavram olarak otomasyon “bilgisayarlar veya bilgisayarlarla ilgili 

teçhizatın üretimin miktar ve kalite olarak düzenlendiği ve kontrol altına alınabildiği entegre 

sistemler” şeklinde tanımlanabilir. Tanımda yer alan üretim kavramı hizmet üretimini de 

kapsayacak olursa, tanımı ofise veya hizmet işletmelerine uygulamak olanaklıdır. Bu şekilde 

tanımlandığında “rutin işlem ve işlevlerin kısa sürede ve doğru bir şekilde yapılmasını 

sağlayan bilgisayar ve bilgisayarlarla ilgili teçhizatın kullanımı” olarak tanımlanabilir 

(Gönenli, 1986, s. 76). 
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İşletme politikası olarak bakıldığında, işletmelerin pazarlama politikasından personel 

politikasından söz edildiği gibi bilgisayar kullanım politikalarından da söz edilebilir. Şu anda 

bizim için önemli olan personel politikalarına bakıldığında, bilgisayar kullanımına 

geçildiğinde dikkat edilmesi gereken en önemli unsurlardan biri, personelin bu uygulamaya 

aktif ve olumlu katılımlarının sağlanmasıdır. Bu amaçla bilgisayar kullanımının personel 

çıkartmaya neden olmaması özellikle gözetilmelidir. Ancak personel sayısının 

azaltılmayacağı şeklinde anlaşılmamalıdır. Bilgisayar belli bir dönem içinde personelde bir 

tasarruf sağlayacaktır. Çıkan personelin yerine yenisini almamak, ya da büyümenin 

gerektirdiği personel ihtiyacını yeni uygulamadan sonra kontrol altına almak bilgisayardan 

beklenen tasarrufları işletmeye mal etme imkanını verecektir (Gönenli, 1986, s. 92). 

Üretim sisteminin niteliğine göre, otomasyon, ofis ve /veya fabrika otomasyonu olarak 

iki ana grupta düşünülebilir. Fabrika otomasyonu, temelde bilgisayar yardımı ile tasarım, 

imalat, planlama ve kontrol ile robotla imalat konularını kapsamaktadır. Bu konulardaki 

ilerlemeler giderek entegre imalat sistemleri ve esnek imalat sistemlerinin gelişmesine neden 

olmuştur. Öte yandan ofis otomasyonu denildiğinde, yöneticilerin, memurların, sekreterlerin 

faaliyetlerini, elektroniğe ve bilgisayarlara dayalı teknolojilerden yararlanarak yürütmeleridir 

şeklinde tanımlanabilir. Her iki devrede de insan faktörünün rolü büyüktür (Saatçioğlu, 1986, 

s. 137). Otomasyon doğal olarak insanın üretim sistemlerindeki rolünü etkilemiştir. Artık 

insan üretim sisteminin süreçlerinin direkt kontrolünü yapmaktadır. Üretim sürecinin insan 

tarafından elle kontrolü asgari düzeye inmiş, buna karşın insan üretim sisteminin denetimsel 

kontrolünden önemli ölçüde sorumlu olmuştur (Hwang, 1984, s.841). Denetimsel kontrolde 

denetçinin işlevlerini dört grupta inceleyebiliriz. Planlama, Öğretme, İzlemek ve Müdahale 

etmek. 

İnsan planlama işlevini bilgisayar kullanarak da kullanmayarak da yapabilir. İnsanın 

öğrenme işlevi, daha çok otomasyon için yazılan bilgisayar programlarında somutlaşır. Bu 

programlarda makineler, robotlar, malzeme nakli araçlarının işleyişi düzenlenir. İnsan, üretim 

parametrelerini izler ve karar vermek için gerekli bilgileri üretir. İzlenen parametrelerden 

bazıları, takım ömrünün durumu, makinenin durumu ve parçaların akışıdır (Saatçioğlu, 1986, 

s. 141).  

Otomasyonun insana getirdiği yararlar önemli ölçüde olmakla beraber zararları da 

vardır. Otomasyonun yararları, sistemi oluşturan bilgisayar yardımlı tasarım, imalat, planlama 

ve kontrol bakımından ele alınmıştır.  
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Bilgisayar yardımlı tasarımın getirdiği yararlardan söz etmek gerekirse;  

- Optimum tasarımın bulunmasında alternatif tasarımları yaratmak ve ölçütler 

çerçevesinde değerlendirmek suretiyle insanın karar verme süresini kısaltmak ve 

etkinliği arttırmak 

- Ürün tasarımları üzerinde yapılacak değişiklikleri anında değerlendirmek ve 

değişikliğin ürünün işlevsel özelliklerine olan etkisini belirlemek. 

 

Bilgisayar yardımlı imalatın getirdiği yararlar ise;  

- İşlem planlamasını çok hızlı ve sağlıklı bir şekilde yaparak, insanın zamanından 

tasarruf sağlamak. Ayrıca seçim kararlarının doğru verilebilmesi için çok sayıda 

alternatifin değerlendirilmesi ve en iyisinin seçilmesi gerekir. Bu işleri 

bilgisayarda yapmanın insana getirdiği zamansal yararlardan başka, elde edilen 

bilgilerin güvenilirliği ve bunun insan getirdiği yararlar küçümsenemez. 

- İmalat aşamasında tasarlanan ve işlem planlaması yapılan parçaların sayısal 

denetimli tezgahkar kullanarak üretimi yapılır. Bu aşamada, insanın rutin işlemleri, 

otomatik olarak yapıldığından, insanın hareket düzeyi önemli ölçüde azalır. 

Böylece insanın hareket nedeniyle yorulmasında azalma olur.  

 

Üretim, planlama ve kontrol tarafından bakıldığında ise;  

- Gelen talebe uygun bir üretim planı hazırlamada bilgisayarların insana yardımı 

oldukça fazladır. Gerek ana üretim planının ve gerekse üretim çizelgesinin 

hazırlanmasında çok sayıda değişkenin ve verimin bir arada değerlendirilmesi 

zorunlu olmaktadır. İnsan bilgisayarlarla etkileşim halinde, söz konusu 

programları kısa zamanda ve güvenilir bir şekilde hazırlayabilmektedir.  

- Kalite kontrolünde, ölçümlerin otomatik olarak yapılması ve istatistiksel 

analizlerin bilgisayar ile yapılması insanın karar verme sürecini hızlandırmaktadır. 

  

 Öte yandan zararları ve alınması gereken tedbirler açısından bakıldığında; ergonomik 

koşullara uyulmamanın yaratabildiği zararları, bilgisayar teknolojisinin neden olduğu zararları 

ve içgüdü ihtiyacını azalmasından doğan zararları görebiliriz. İnsan-bilgisayar sistemi 

ergonomik koşullara göre tasarlanmalıdır. İnsan-bilgisayar arasındaki mesafe, insanın 

oturduğu iskemle, bilgisayar masasının pozisyonu, yüksekliği, ışığın yönü gibi daha çok 

sistemin  yerleşme  düzeni  gibi  koşullara  dikkatle  uyulmalıdır.  Ayrıca  iş görenin çok iş ve 
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 makineyi denetleme ve izleme durumunda, insanın zaman ayırma kapasitesi aşılabilmekte ve 

bu nedenle işgörenin performansı düşmektedir. Bu durum, doğal olarak insan üzerinde stres 

yaratmaktadır. Bilgisayar teknolojisini yarattığı zararlar açısından bakıldığında ise işgören 

daha çok bilgisayarın ekranı, klavye ve yazıcısı ile temas durumundadır. Bunlardan klavye, 

daktilo klavyesine benzer ve daktilo yazan bir insan klavyeden ne kadar olumsuz 

etkileniyorsa bilgisayar kullanan da klavyeden o kadar etkilenir. Ayrıca bilgisayarın ekranı da 

önemli bir etkendir. Ekran ışınlı bir ortamda olması bakımından, uzun süre aralıksız 

kullanıldığı takdirde göz hastalıklarına yol açabilir. Burada yine yerleşme düzeni önemlidir. 

Bilgisayar kullanımının olumsuz yanlarından biri olarak ifade edilen bir konu da, insanın 

yaratıcılık niteliğinin sınırlandırmasıdır. Sonuç olarak bakıldığında, otomasyona geçişin insan 

faktörüne olumsuz yönde etkisini asgari düzeye indirerek gerçekleştirilmesi için tedbirler 

alınmalıdır.  

 Hangi isimle anılırsa anılsın, ister “otomasyon”, ister “mikroelektrik devrim”, 

“elektronik çalışma çevresi”, “kağıtsız büro”, “CAD-CAM” densin, bugün “yüksek teknoloji” 

diye isimlendirilen alan, sendikalar ve işçiler için belli bir tehdit oluşturmaktadır. Öyle ki, 

teknolojik yenilikler sonucu işsiz kalma sorunu, şüphesiz, işçi hareketini her hiyerarşik 

kademesinde işgal eden bir konudur. Sadece büro hizmetlerindeki otomasyon bile tahrip edici 

bir düzeyde teknolojik tensikata sebep olmaktadır. Buna göre ABD’de büro işçilerini 

sayısında yılda %2’lik bir azalış görülmüştür (Naissbitt, 1984, s. 39).  

 Teknolojik gelişmelerin ve özellikle otomasyonun etkisi Türkiye için yeni sayılan bir 

konudur. Ancak, teknolojik gelişmeyi durdurmak söz konusu değildir. Yüksek teknolojiler 

bizim ekonomimize de er geç daha da fazla oranda girecek, işçi istihdamını en azından kısa 

dönemlerde olumsuz yönde etkileyecek ve sendikalarımızın önemli ilgi alanlarından birini 

oluşturacaktır. Öte yandan, Türkiye’de işsizliğin zaten yüksek oranda mevcut oluşu, 

teknolojik değişmeye bağlı işsizliğin hemen ve kolaylıkla fark edilmesini güçlendirmektedir. 

Ancak, süreç hızlandıkça, teknolojik işsizliği diğer işsizlik tiplerinden ayırt etmek de 

kolaylaşacaktır.   

 

1.7. Esnek Üretim Sistemleri  

 Yeni teknolojiler, toplumun tüm ilişkilerinin ve ekonomiyi etkileyerek, yeni üretim 

ilişkileri de yaratmaktadır. Başka bir ifadeyle, esnek otomasyon teknolojileri alanındaki 

gelişmeler, sadece yeni ürünler  ortaya  çıkarmakla kalmamakta, üretim sürecini ve bu süreçte  
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kullanılan araçları da etkilemektedir. Üretim sürecinin toplumsallığı dikkate alındığında, 

toplumsal kesimlerin üretim sistemleri ve teknolojide yaşanan hızlı değişimlerden etkilendiği 

görülmektedir. Ancak, üretim sürecinde üstlendiği rol itibariyle ve toplum içinde önemli 

kesimi oluşturması bakımından, bu hızlı değişmelerden en çok etkilenen kesimin emek kesimi 

olduğu açıktır. Bu bağlamda yeni teknolojiler ve esnek üretim sistemleri, istihdamın bileşimi, 

işgücünün niteliği ve çalışma biçimleri, iş örgütlenmesi ve sendikal örgütlenme alanlarında 

önemli değişimlere yol açmaktadır. Böylece esnek otomasyon teknolojileri, üretim ilişkisinin 

yanı sıra, toplum ve sınıf yapılarını, emeğin üretim sürecindeki örgütlenme biçimini, çalışma 

yaşamını ve endüstri ilişkileri sistemlerini büyük ölçüde etkilemektedir.  

 Post-Fordist esnek üretim sistemlerinden biri Japon üretim tekniği olarak da bilinen 

yalın üretim sistemidir. Kitle üretimine dayanan ve üretim sürecinde hantallık yaratan 

gereksiz tüm öğelerden kurtulma anlamında yalın üretim, esnek üretimin “büyük firma” 

versiyonunu oluşturmaktadır (Humphrey, 1995, s.1). Büyük firmaların üretiminde 

desentralizasyona giderek, ana firma içinde “toplam kalite”, “tam zamanında üretim” ve 

“kalite çemberleri” gibi hem kaliteyi, hem de verimliliği arttıran bazı üretim ve yönetim 

tekniklerini içeren bir organizasyon modelidir. Diğer esnek üretim sistemi ise, küçük ölçekli 

üretime dayanan esnek uzmanlık modelidir. Bu model esnek, genel amaçlı makinelerin ve 

nitelikli işgücünün kullanılmasıyla müşteri tercihine veya talebine göre ürünün üretilmesi 

olarak tanımlanabilir. Esnek uzmanlık modelinin, özellikle bazı bölgelerde ve sektörlerde 

alternatif üretim sistemini oluşturacağı düşünülebilmekle beraber, yalın üretimin post-fordist 

yeniden yapılanma sürecinde güçlü ve etkili olacağı tahmin edilmektedir (Ansal, 1994, s. 35). 

Başka bir ifadeyle, yalın üretimin Fordizm’e alternatif bir üretim sistemi olarak yeni dünya 

düzeninin üretim paradigmasını oluşturacağı söylenebilir.  

 Yalın üretim sistemi, firmalarda daha az işgücü, daha az üretim alanı ve yeni ürün 

geliştirmede daha az mühendislik süresi gerektirmektedir. Bu çerçevede yalın üretim, 

yapısında hata, maliyet, stok, işçilik geliştirme süresi, üretim alanı, fire, müşteri 

memnuniyetsizliği gibi hiçbir gereksiz unsur taşımayan bir üretim sistemi olarak 

tanımlanabilir (1). Kitlesel üretimin arza dayalı yapısının ve iç işleyişinin sonucu ortaya çıkan 

stokları, yeniden üretim alanlarını, zamanın, emeğin, malzemelerin, makinelerin israfını 

ortadan kaldıran yalın üretim sistemi, talebe dayalı bir üretim anlayışını ifade etmektedir.  

 Yalın üretim sisteminde üretim ve kaliteyi geliştirmek için kullanılan teknikler ise, 

“kalite çemberleri”,  “öneri sistemleri”,  “toplam kalite yönetimi”,  “tam zamanında”,  “zaman 
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 tabanlı rekabet”, “müşteri yöndirilmesi”, “karşılıklı planlama” olarak sayılabilir (Ekin, 1996, 

s. 172). Yalın üretim sisteminin üç temel öğesi olan toplam kalite kontrolü, tam zamanında 

üretim ve kalite kontrol çemberlerine kısaca bir göz atmak gerekirse; 

 Toplam Kalite Kontrolü, üretim sürecinde hatalı ürünü ya da üretimi daha ortaya 

çıkmadan önlemeye ve tamamen ortadan kaldırmaya çalışarak, “0” hatalı üretimi 

gerçekleştirmeye yönelik bir tekniktir. Bu süreçte her işçi yaptığı işin kalitesinden sorumlu 

olmakta, ayrıca yapılan işin kalitesi hemen bir sonraki işin yapılışı sırasında da kontrol 

edilmekte ve böylece de toplam kalite kontrol sistemi ortaya çıkmaktadır.  

 Tam zamanında üretim ise, bir “talebe göre üretim” sistemidir. Başka bir değişle, 

tam zamanında üretime göre üretimin anlamı, müşteri taleplerine göre üretimde bulunmaktır. 

Müşteri sipariş ve talebinden başlayarak malzemelerin tedarikine kadar her şeyin hızla ve tam 

zamanında yapılmasını içeren bu sistemde pazardan üretime ihtiyaç olduğu konusunda işaret 

gelmeden üretim yapılmaz.  

 Kalite kontrol çemberleri de, işyerindeki üretim ve çalışma yaşamı ile ilgili sorunları 

belirlemek ve çözüm yolları ortaya koymak amacıyla işçilerin gönüllü bir şekilde ve belirli 

kurallara göre toplanması olarak tanımlanmaktadır. Böylece üretim sürecinde hataların ya da 

aksaklıkların giderilmesi, verimliliğin artması, üretim ve denetim maliyetlerini azaltılması, 

koruyucu bakım konusunda ilerleme veya üretim programı gibi konular ve sorunlar çember 

üyeleri tarafından belirlenmekte, incelenmekte ve araştırılıp çözüme kavuşturulmaktadır. Bu 

anlayış, verimliliği artırma arayış ve sorumluluğuna bütün işçilerin katılımını sağlamak 

biçimde de değerlendirilebilir.  

 Yalın üretim sisteminin bir firmada ya da işyerinde başarıyla uygulanabilmesi  firma 

içi kültürel dönüşümü de gerekli kılmaktadır. Bu kültürel dönüşüm çerçevesinde işçiler ortak 

inançlar, ortak bir misyon, ortak bir firma kültürü gibi çeşitli ideolojik yöntemlerle ve 

“hepimiz aynı gemideyiz” türü sloganlarla motive edilmekte; itaatkar, fedakar, çalışkan ve 

firmasına bağlı işçiler haline getirilmektedir. Firma ile özdeşleşme sonucu, işçiler ürettikleri 

ürünün kalitesinden ve firmanın başarısından gurur duymaktadırlar ki, bu bile tek başına 

işçiler için motivasyon kaynağı olabilmektedir (Ansal, 1995, s. 730). 

 Batı firmalarının en çok uyguladığı yöntemlerden biri olan kalite çemberlerinin en 

yaygın olduğu ülke olan Fransa’da, 1990 yılında kalite çemberlerinin sayısı 30.000’e 

ulaşmıştır. Kalite çemberleriyle birlikte takım çalışması, danışma mekanizmaları ve ortak 

kurullar gibi uygulamalar birçok ülkede hızla yaygınlaşmaktadır. Tüm bu gelişmeler 

verimliliğin  artırılmasında   çalışanların   katkısı   ve   katılımını  artıran  uygulamalar  olarak, 
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yönetimin girişimiyle başlatılmaktadır (Koray, 1994, s. 96).  

 Esnek uzmanlık 1970’lerin başında, İtalya’da işçi hareketlerinin yükseldiği bir 

dönemin hemen ertesinde ortaya çıkmıştır. Esnek uzmanlık modeliyle birlikte, büyük ölçekli 

fabrikalardaki üretim desantralize olmuş1, böylece daha küçük üretim birimleri ortaya 

çıkmıştır. Ayrıca üretim sürecinin çeşitli aşamaları taşeronlara devredilmiş ve yeni 

teknolojiler sayesinde, üretimin giderek daha küçük birimlerinde ve ekonomik olarak 

yapılması olanaklı kılınmıştır. Mikroelektronik teknolojisi başta olmak üzre, yeni 

teknolojilerin bu sürecin hızı üzerinde büyük etkisi olmuştur. Esnek uzmanlık modelini 

oluşturan küçük ve orta boy firmalar, pazar dalgalanmalarına hızla uyum sağlamak için 

gittikçe daha çok mikroelektronik teknolojisi kullanmaya başlamışlardır. Bu üretim sistemi, 

firmaların sürekli yeni ürün ve üretim yöntemleri keşfederek değişen pazar taleplerini 

karşılamak üzere işgücü ve mal tedarik ettikleri firmalarla yoğun bir işbirliğini 

gerektirmektedir. 

 Bazı yazarlar, esnek uzmanlık modelinin hızla değişen piyasa koşullarına uyumu 

mükemmel bir biçimde sağlamasından ve fordizmden kaynaklanan seri krizleri önleyebilecek 

nitelikte olmasından dolayı, bu üretim sisteminin gelecek yıllarda endüstriyel üretimin 

egemen paradigmasını oluşturacağı belirtilmektedir (Skorstad, 1991, s. 1075).  

 Diğer taraftan bakıldığında, üretim sistemlerinde ve özellikle günümüzde teknolojide 

yaşanan değişimlerin, dünya ölçeğinde yaygın işsizliğe neden olacağı korkuları giderek 

genişlemektedir. Bu korkular, özellikle alınan tüm tedbirlere rağmen işsiz sayısının 

azaltılmadığı Avrupa’da daha derinden hissedilmektedir (Yüksel, 1997, s. 91). Bu bağlamda 

işsizliğin gelecekte de yüksek seviyesini koruyup koruyamayacağına ilişkin çeşitli görüşler 

öne sürülmekte ve öngörülerde bulunulmaktadır. Bu şekilde öngörülerde bulunanlardan biri, 

günümüzün önde gelen fütüristlerinden Foundation of Economic Trends’in Başkanı Fütürolog 

Jeremy Rifkin’dir. “Çalışmanın Sonu” adlı eseriyle insanlığın artık geri dönülmez bir “işsizlik 

çağı”na girdiğini öne süren Rifkin’e göre, 2050 yılında üretilecek mal ve hizmetlerin büyük 

çoğunluğu, içinde insan çalışmayan sanal işyerlerinden çıkacaktır. Rifkin, yetişkin nüfusun 

yüzde 20’sinden azının çalışmaya devam edeceğini, geri kalanın  ise “sosyal amaçlı 

faaliyetler” karşılığında bir sosyal gelir hakkına sahip olacağını öngörmektedir (İnsel, 1997).

 Geleceğe yönelik öngörüler arasında, gelecekte sanayi üretiminin aşırı bir otomasyon 

altında robotlarla ve çok az bir çalışanla gerçekleşeceğini öne süren görüşler de önemli bir yer 

tutmaktadır. Örneğin, felsefi bilimler doktoru Kosolavop’a göre, bugün her vardiya çıkışında 

                                                           
1 Merkezsizleştirilmiş.          26 



 

bir insan seli aktığı fabrikaların kapılarında, 21. yüzyılda yalnızca 10-15 kişi görünecektir. 

Üstelik fabrikaların üretimi bugünkünün katlarca üstünde olacaktır (Göker, 1995, s. 18). 

Türkiye perspektifinden bakıldığında,  özellikle imalat sanayinde esnek üretim 

teknolojilerinden yararlanma ve üretim sistemlerini bu teknolojiler bazında yenileme yolunda 

ciddi çabalar gösterdikleri görülmektedir.  

 Adı konulsun ya da konulmasın esneklik zaten Türkiye’de fonksiyonel, sayısal, ücret 

ve diğer biçimleriyle öteden beri uygulanmaktadır. Buna karşın Türk çalışma mevzuatının, 

gerek istihdam ve gerekse çalışma süresi bakımından esneklik içermediği, işsizliğin 

azaltılması ve firmaların artan rekabet ortamında ayakta kalabilmeleri için, esnekliğin Türk 

çalışma mevzuatına kazandırılması gerektiği, sermaye kesimi tarafından 1990’lı yıllarda 

sürekli gündeme getirilmiştir  (MESS, 1996).  

 Özellikle imalat sanayiinde son yıllarda, bazı firmaların varlıklarını sürdürebilmek için 

kaçınılmaz olarak esnek üretim sistemlerini kullanmaya başladıklarını görmekteyiz. İmalat 

Sanayiinde, yaygın biçimde görülen esnek üretim sistemi yalın üretim sistemidir. Geleneksel 

personel yönetimlerinin yerini, insan kaynakları yönetiminin almaya başladığı imalat 

sanayinde, işgücünün esnek kullanımına olan ilgi ve emek piyasasında esneklik arayışları da 

hızla artmaktadır. İmalat sanayinde esnek üretim sistemlerinin giderek yaygın biçimde 

uygulanması, çalışma yaşamını ve endüstri ilişkileri sistemini de büyük ölçüde etkilemektedir.  

 Sonuç olarak, üretim sistemleri ve teknolojide yaşanan değişimler, emeğin örgütlenme 

biçimlerinde, istihdamın yapısında, bileşiminde ve sendikal örgütlenmede de büyük 

değimlerin yaşanmasına neden olmaktadır. Böylece esnek üretim sistemleri, üretim 

ilişkilerinin yanı sıra, çalışma yaşamını ve endüstriyel ilişkileri de derinden etkilemektedir.  

 Yeni teknolojilerin ve esnek üretim sistemlerinin ortaya çıkması ve sistemin 

esnekleştirilmesi yönünde artan arayışlar, emek piyasasında ve çalışma hayatında esneklik ve 

yeni çalışma biçimlerini de beraberinde getirmiştir. İstihdamın biçiminde yaşanan değişim ve 

bu süreçte ortaya çıkan yeni çalışma biçimleri, üretim süreci ve iş örgütlenmesine de oldukça 

esnek bir yapı kazandırmaktadır.  

 Post-Fordist yeniden yapılanma sürecinde ortaya çıkan esnek üretim sistemleri, 

niteliksiz ya da düşük nitelikli emeğe olan talebi azaltmakta, buna karşılık nitelikli emek 

talebini arttırarak işgücünün nitelik düzeyinin yükselmesine yol açmaktadır. Bu gelişimlere 

karşın, işgücünün tümü için bir nitelik yükselmesinin söz konusu olmadığı, böyle bir 

gelişmenin sadece çekirdek işgücü için geçerli olduğu anlaşılmaktadır.  
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2. MÜŞTERİ ODAKLILIK   

2.1. Segmentasyon  

 Müşteri segmentasyonu, müşterilerin istek, ihtiyaç ve davranışlarının esas alınarak 

pazarın benzer karakteristikler taşıyan müşteri gruplarına bölünmesidir. Müşteri 

segmentasyonu ile şirketler geniş ve heterojen pazarları küçük gruplara ayırarak müşteriye 

bireysel istek ve ihtiyaçlarına cevap veren ürün ve hizmet sunar, müşteri grupları bazında 

ürün önerileri oluşturur ve pazarlama programları geliştirirler (Hwang H, 2004, 182).  

Segmentasyona asıl amaç, “çok karlı” müşterileri “az karlı” müşterilerden ayırmaktır. 

Karlı grupların karlı olmayanlardan ayrılması, pazarlama faaliyetlerinin müşteri grupları 

bazında farklılaştırılmasını sağlar (Hsu C, 2006). 

Müşteri segmentasyonu, şirket açısından müşterilerin değerini grupları itibarıyle 

ortaya koyarak, pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasında en değerli müşterilere öncelik 

verilmesini sağlar ve böylece mevcut müşterilerden elde edilen geliri maksimize eder. Ayrıca, 

doğru kitleye doğru mesajın gönderilmesini sağlayarak kampanya yönetim maliyetlerini 

azaltır (Kotler P, 1997, 145). 

Müşteriler; coğrafi, demografik, psikografik ve davranışa dayalı özelliklerine göre 

gruplandırılırlar (Kotler P., Armstrong G, 2001, 245). 

Coğrafi segmentasyon, pazarı şehir, bölge, ülke gibi coğrafik birimlere ayırır. 

Günümüzde birçok şirket; reklam promosyon ve satış faaliyetlerini farklı özellikler gösteren 

coğrafik birimlerin ihtiyaçları ile uyumlu hale getirmeye çalışmaktadır. 

Demografik segmentasyon; müşterileri yaş, cinsiyet, aile büyüklüğü, gelir, meslek, 

tahsil gibi kriterleri baz alarak gruplandırır. 

Psikografik segmentasyon; müşterileri sosyal sınıf, yaşam tarzı ve kişilik 

özelliklerine dayalı olarak gruplandırır. 

Davranışa dayalı segmentasyon ise müşterileri ürünü kullanma, kendisine sunulan 

önerilere cevap verme, satın alma sıklığı, satın alma miktarı gibi kriterlere dayalı olarak 

gruplandırmaktadır. 
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2.1.1. Müşteri Profili Belirleme  

Müşteri segmentasyonunda ilk adım müşteri profilinin belirlenmesidir, müşteri profili 

belirleme sürecinde şu sorulara cevap aranır: 

� Temel demografik özellikleri nelerdir? 

� Harcama alışkanlıkları nasıldır? 

� Hangi ürün ya da hizmetleri satın alırlar? 

� Müşteri hangi sıklıkla alışveriş yapar? 

� Niçin sizin ürün ya da hizmetlerinizi tercih ederler? 

� En değerli müşterilerinizle benzer nitelikli müşterileri nasıl elde edersiniz? 

 

2.2. Kalite 

Günümüzde işletmelerin varlıklarını devam ettirebilmeleri hedef pazarlarda yer alan 

müşterilerin memnuniyetini daha iyi sağlamaya bağlıdır. Kalite ile ilgili literatür 

incelendiğinde bu alanda yapılan çalışmaların imalat işletmelerine yönelik olduğu 

görülmüştür ve kalitenin mal ve hizmet üretimine yönelik bir yaklaşım olduğuna inanılmıştır. 

Ancak son yıllarda kalite yeni bir yaklaşım olarak irdelenmiştir. Kalite artık bir işlem değil bir 

stratejidir. Stratejik yaklaşıma göre müşteriler işletmenin stratejik çıkar taşıyan gruplarıdır. 

Bundan dolayı bir işletmenin ürettiği mal ya da hizmet müşterilerinin gereksinimleri ve 

beklentileri karşılandığında kaliteli olmaktadır (Uyguç,1998,1). 

Kalite genel olarak; kaynakların verimli kullanılmasını sağlayan, mal ve hizmetlere 

kullanım uygunluğu kazandıran, müşteri gereksinimlerine uygun hizmet ve üretim anlayışını 

egemen kılan ve böylece işletmelerin kamusal sorumluluklarını da olumlu olarak 

gerçekleştirmelerine olanak sağlayan bir performans boyutu olarak tanımlanmıştır . 

Kalite amaca uygunluk derecesi ve bir malın müşteri gereksinimlerini karşılama 

yeteneklerine bağlı özellikleri olarak da tanımlanmaktadır. Hizmet kalitesi araştırmacılarına 

göre ise kalite; müşteri isteklerine uygunluk derecesi olarak tanımlanmaktadır 
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Müşteri  memnuniyeti,  müşteri  ilişkileri  yönetiminin  doğal bir çıktısı olmasının yanı 

sıra müşteri sadakati ve sürekliliği açısından da bir ön şart konumundadır (Egan, 2000,28,8). 

Verilen sözlerin tutulması da müşteri memnuniyetini artıran faktörlerin başında gelmektedir. 

(Grönroos,1994,4). Güven, müşteri memnuniyeti ve şirket-müşteri ilişkileri gibi kavramların 

temelinde kalite yatmaktadır. Müşteri tarafından algılanan kalite kavramını iki ayrı boyutta 

tanımlamaktadır(Grönroos,1994,35).: 

• Teknik anlamda çıktı (müşterinin elde ettiği fiziksel sonuç),  

• Buna ek olarak müşterinin firma ile daha önceden süregelen ilişkilerinden ortaya 

çıkmış olan önyargı.  

Kalite boşluğu kavramı bu temanın üzerine geliştirilmiştir(Teare,1998,10). Kalite 

boşluğu müşterinin beklentisi ile deneyimi arasındaki açıklıktır. Sağlıklı bir ilişki için müşteri 

beklentileri ile deneyimleri arasında bir fark olmaması gerekmektedir.  

Toplam İlişki Yönetimi kavramı ise kalite ile müşteri ilişkilerini birleştiren oldukça 

kapsamlı bir modeldir. Modelin amacı potansiyel kalite açıklarını 

kapamaktır(Zineldin,2000a,1). Bu model kısaca TRM (Total Relationship Management-

Toplam İlişki Yönetimi) olarak anılmaktadır ve toplam kalite yönetimi (TQM - Total Quality 

Management) kavramı üzerine kuruludur. TQM ürün ve servis kalitesi üzerine odaklanırken, 

TRM’in perspektifi daha geniştir. Özellikle şirket içi ve dışının tam entegrasyonu, iş süreçleri, 

bu perspektif içinde yer almaktadır.. TRM’in odaklandığı alanlar kısaca 5Q olarak 

adlandırılmaktadır: Ürün/hizmet kalitesi, iş süreçlerinin kalitesi, altyapı kalitesi, etkileşimin 

kalitesi ve atmosferin kalitesi. 

 

2.2.1 Kalite Kategorileri 

Kalitenin çeşitli açılardan incelenmesi yapıldığında en kapsamlı çalışmadamüşterinin 

algıladığı kalite sekiz kategoride değerlendirilmiştir. Bunlar (Rıdvan B., 1998,108) 

1. Performans 

Mal ya da hizmette bulunan önemli özelliklerden birisidir. Performans bir malın temel  
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işlev özellikleri anlamına gelmektedir. Performans bir bilgisayarın hızı, görüntüsü, internete 

bağlanma hızı olarak gösterilirken, hizmet işletmelerinde ise performans bekleme azlığı, işin 

çabuk yapılması, sorunsuz yapılması olarak tanımlanabilmektedir. 

2. Özellikler(Görünüş) 

Bir malın çekiciliğini sağlayan ana özellikler olarak tanımlanmaktadır. Özellik bir 

malın temel işlevini tamamlayan kavram olarak tanımlanabilmektedir. 

3. Güvenilirlik 

Bir malın kullanımı sırasındaki performans özelliklerinin sürekliliği olarak 

tanımlanmaktadır. Aldığınız bir çamaşır makinasının tam kapasite çalıştığında bozulmaması, 

yedi yıl garantili bir buzdolabının yedi yıl boyunca mükemmel çalışması vb. 

4. Uygunluk 

Uygunluk malın tasarım ve işleyiş özelliklerini önceden belirlenmiş standartlara uyma 

ya da uymama derecesi olarak tanımlanmaktadır. 

5. Dayanıklılık 

Bir malın veya hizmetin kullanım ömrünün uzunluğu olarak tanımlanmaktadır. 

Müşteriler; alacakları malın dayanıklılık özelliğinin test edilerek kanıtlanmasını isterler. 

6. Hizmet Görme Yeteneği 

Hizmet görme yeteneği yani hız, çabukluk, nezaket, ehliyet ve tamir edilebilme 

kolaylığı olarak tanımlanmaktadır. 

7. Estetik 

Estetik müşterilerin beş duyusuna hitap eden malın özellikleri olarak 

tanımlanmaktadır. 

8. Algılanan Kalite 

Algılanan kalite müşterilerin bir üründen beklediği özellikler olarak 

tanımlanabilmektedir veya bir malın imajı olarak da tanımlanmıştır. 
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2.3. Kuyruk Modelleri  

Bir hizmet için talep çok fazla olduğunda bir kuyruk meydana gelir. Sözgelimi bir 

manavda bulunan ve saatte 25 müşteriyle ilgilenebilecek kapasitede bir kasiyeri ele alırsak; bu 

kasiyere saatte ortalama 40 kişinin gelmesi, manavda bir kuyruk oluşmasına neden olur: talep 

kapasitenin önüne geçmiş ve kuyruk oluşmuştur (Grossman, 1999, 99).  

Birçok iş işlemlerinde bekleme kuyrukları meydana gelebilir. Müşteriler zaman zaman 

bir sırada ard arda dizilebilir ya da beklemeye mecbur kalabilirler. Birçok hizmet sistemleri ; 

bankalar, fast-food restoranları, benzin istasyonları, üretim sistemleri kuyruk modellerine 

örnek olarak gösterilebilirler.  

Bir çalışma alanı olarak kuyruk modelleri teorisi araştırma metodolojisinin en zengin 

alanlarından biri olarak nitelenebilir. Bu alanda yeni durumları betimleyen modellerin sayısı 

son yıllarda hızla artmaktadır. Kuyruk modelleri en erken nicel (kantitatif) yöntemlerden 

biridir. 1909’da kaleme aldığı Danimarka telefon sistemi ile ilgili makalesinde Erlang, bu 

terimi ilk kullanan kişi olmuştur. Erlang’ın adı matematikte olasılık hesaplarında kullanılan 

birçok olasılık dağılımında anılagelmiştir. Söz konusu tarihten bu yana konu hakkında 

binlerce makale ve yüzlerce kitap hazırlanmıştır (Banks vd., 2001, 17).  

Kuyruk modelleri ister matematiksel olarak çözülsün, ister simulasyonlarla analiz 

edilsinler, analiste kuyruk sisteminin performansının düzenlenmesi ve değerlendirilmesi 

konusunda güçlü bir araç sunarlar. Sistem performansı ve kuyruklar konusunda bilindik 

ölçücülerden biri ‘sunucu kullanımı’dır (server utilisation) ve bir sunucunun meşgul olduğu 

zaman yüzdesini verir. Kuyruk uzunlukları da söz konusu ölçücüler (parametreler) 

arasındadır.  

Ayrıca müşteri gecikmeleri de (sırada bekleyen müşterilerin bekleme süreleri) bu 

değişkenler arasında sayılabilir. Kuyruk modelleri ve simulasyon analizi verilerin bir işlevi / 

fonksiyonu olarak söz konusu parametrelerin sistem performansındaki konumlarının 

kestirilmesine olanak verir. Söz konusu veriler ayrıca ‘müşterinin varış oranı’nı, müşterilerin 

hizmet taleplerini, bir sunucunun çalışma oranını ve sunucuların düzenlenme oranını da 

kapsar. Bir dereceye kadar bu işlemlerde kullanılan veriler dolaylı denetim altında tutulabilir. 

Bu denetim ancak performans ölçüleri ve veriler arasındaki ilişkinin yeterli bir biçimde 

tanımlanabilmesine ve anlaşılabilmesine bağlıdır (Banks vd., 2001, 40 - 41).  
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Görece daha basit sistemlerde yukarıda söz konusu edilen performans ölçümleri, 

simulasyon kullanımına alternatif olarak büyük ölçüde zaman tasarrufu sağlayacak bir 

biçimde, matematiksel olarak hesaplanabilir. Yine de kompleks sistemler hakkında gerçekçi 

modeller kurabilmek simulasyon oluşturabilmeye bağlıdır. Analitik olarak ölçülebilir 

modeller -her ne kadar bu modeller birçok yalınlaştırıcı varsayım gerektirseler de- sistem 

performansı konusunda kabaca kestirimlerde bulunmaya olanak tanırlar. Kuyruk modeli 

teorisi önemlidir ve yaşamın birçok yerinde karşılaşılan sorunların çözümünde aracı olabilir 

(Grossman, 1999, 86).  

Her iş sürecinde kuyruklara rastlanır. Çalışmanın bu bölümünde, yaşamda karşılaşılan 

kimi durumlarda kuyruk modeli teorisinin neden elzem olduğu irdelenmeye çalışılacaktır:  

- Çok basit olduğu düşünülse de, bir berber dükkanında gelen müşterileri berberin ‘ilk 

geleni ilk almak’ (FIFO) sıralaması ile alması ve bu tercihin müşterilerce kabul 

edilmesi, berber bunun farkında olmasa da bir kuyruk modellemesi uygulamasıdır. Söz 

konusu berber dükkanında, berber oluşan kuyruğu rasgele müşterileri traşa alarak 

çözümleme yoluna gitse hem müşterilerin tepkisini çeker ve müşteri yitirebilir hem de iş 

düzeni bozulur. Yalnız işletme boyutu büyüdükçe, benzer ilkeleri uygulamak sistemsiz 

bir biçimde / kendiliğinden adım atılmaya çalışıldığında zor olabilir. Örneğin bir 

süpermarketteki 20 kasiyerin yoğun çalıştıkları saatlerde gelen müşterileri, uygun 

birimlere yönlendirmekte hata yapacak bir işletme onulmaz zararlara uğrayabilir ve 

burada berber dükkanı örneğindeki olası zararların katbekat fazlası yaşanır.  

- Bankalarda bekleyen müşteriler, belirli bir kuyruk modelleme sistemine göre sıra 

bekleme konusunda yönlendirilmezlerse, kaos ortaya çıkabilir ve bu durum hem banka 

çalışanları ile müşteriler arasında hem de müşterilerin kendi aralarında istenmeyen 

münakaşaların gerçekleşmesine yol açabilir. Bu ise, hem bankanın verimini ve işgücü 

etkinliğini düşürecek, hem de bankanın imajının müşteri kitlesi önünde değer 

yitirmesine yol açacaktır.  
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Toplam maliyet eğrisi”   Müşterilerin bekleme maliyeti 

 

 

 

 

 

 

Hizmet Kapasitesi                                        Optimum 

        

Şekil 2. Kuyruk Modeli Analizi   

Şekil 2 bir işletmenin kuyruk modeli algısına göre optimum kazanç sağlama noktasını 

göstermektedir. Bu nokta ister bakkal gibi bir küçük işletme olsun, ister bir hipermarket 

olsun, kuyrukta bekleme sürecini işletme sahibi ve müşteri adına en iyileyen noktayı 

göstermek amaçlı belirtilmiştir. Kuyruk modellerinin esas alındığı durumların söz konusu 

olduğu gündelik yaşam kurgularında: 

 Toplam maliyet = Müşterinin bekleme maliyeti + Kapasite yitimi ‘ne eşittir.   

Kuyruk modelleri yaşamın her alanında karşımıza çıkan bir karar verme mekanizmasıdır. 

Bu modellerin sağladığı yararlar şu biçimde özetlenebilir:  

- Kuyruk modelleri getirdikleri sistem çözümleri ile kuyrukta harcanan zamanı minimize 

ederler ve zaman / mali yitim kayıplarını telafi edici yönde işlerler.  

- Kuyruk modelleri ister genelgeçer / basit / genellenebilir olasılık dağılım ve karar 

mekanizması olgularında olsun; isterse çok karmaşık nükleer santral akım şeması 

dizelenmesi konularının yoluna konma sürecinde olsun matematiksel olarak belirli 

önbelirlenmiş kurgulara ve simulasyonlara dayanır. Elde edilecek verimin yüksek 

olması bütünüyle söz konusu modelin, irdelenen gerçek yaşam örneği ile ne denli uyum 
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 içinde olduğuna bağlıdır.         

- Kuyruk modelleri oluşturulurken, teknik ve verimli olmak adına kağıt üzerinde teorik 

modellerle ulaşılacak varsayımsal sonuçların bir deneme sürecine tabi tutulması; 

oluşturulan modelin ne denli gerçek yaşama uygun düşeceği konusunda fikir verecektir.  

- Yukarıdaki bağlamda, hangi kuyruk modeli sisteminin hangi düzenekte en verimli 

işleyeceğini belirlemek başlı başına bir karar mekanizması sorunudur. Kullanılacak 

modelin bir simulasyon esasına mı dayanması gerekeceği, yoksa buna ihtiyaç 

duyulmaksızın oluşturulacak ve bilindik bir istatistiksel mekanizmanın (örneğin poisson 

dağılımının, üstel fonksiyonel dağılımın, vb.) mı kullanımının uygun ve yalın olacağı 

kararnı verebilmek ve verilen karar için gerekli lojistik altyapıyı hazırlamak; kuyruk 

modellemesi süreçleri ile ilgilenecek mühendislerin yetisine bağlı olacaktır.  

- Sonuçta hiçbir karar mekanizması olgusunda olmadığı gibi, kuyruk modellemesi de 

insanın yaşamını kolaylaştırmak için vardır ve söz konusu kolaylaştırma sağlandığı 

ölçüde bu kavramın işlerlik kazanması amacına ulaşmış sayılır.  

 

2.3.1. Kuyruk Modellerinin Karakteristikleri  

 Temel bir kuyruk modeli matematiksel olarak iki alanda birlikte değerlendirilebilir: 

Biri matematiksel formüllerin türevlenerek bulunduğu spesifik örneklerle ilgilenen alandır. 

Diğeri ise klasik, empirik ya da hipotezlere dayalı dağılımlar aracılığı ile bir simulasyon 

oluşturulması üzerinden sağlanan kestirimlerde kullanılır (Grossman, 1999, 91).  

 Bekleme olayı servis veya hizmet vasıtalarının çalışmasındaki rassallığın direkt bir 

sonucudur. Genel olarak müşterilerin gelişleri ve hizmet süreleri önceden bilinemez aksi 

takdirde servis vasıtalarının beklemeyi tamamen ortadan kaldıracak şekilde programlamak 

uygun olabilirdi. Bir servis vasıtasının (service facility) rassal şartlar altındaki operasyonunu 

incelemekteki amaç incelenmekte olan sistemin performansını ölçer bazı karakteristikler elde 

etmektir (Banks vd., 2001, 38). Örneğin performansın mantıki bir ölçüsü bir müşterinin 

hizmet vermeden önce ne kadar bekleyeceğidir. Başka bir ölçü servis vasıtasının 

kullanılmadığı zaman yüzdesidir . Birinci sisteme müşteri açısından bakar, ikinci ölçü ise 

servis  vasıtasını  kullanılma  derecesini  değerlendirir.  Müşterinin  bekleme  zamanı ne kadar 
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 fazla ise servis vasıtasının boş kalacağı zaman yüzdesinin az olacağını veya bunun aksinin de 

doğru olacağını anlayabiliriz. Bu performans ölçüleri birbiriyle çelişen iki durum arasında 

makul bir denge kuracak servis hızını seçmek için kullanabilir (Pritsker, 1994, 23). 

 Bir kuyruk modelinin temel ögeleri müşteriler ve sunuculardır (servers). “Müşteri” 

terimi ile anlatılmak istenen insanlar, makineler, kamyonlar, mekanik aygıtlar, hastalar, vb. 

olabilir. Bu anlamda ‘müşteri’ bir tesise gelen ve hizmet gereksinen herhangi biri ya da 

herhangi bir şeydir. ‘Sunucu’ terimi ile anlatılmak istenen ise resepsiyonist, tamirci ya da 

servis / hizmet sunan ya da sağlayan herhangi bir kaynak (insanlar, makineler, vb.) olabilir.  

 

2.3.1.1. Nüfus 

Potansiyel müşterilerin nüfusu sonsuz ya da sınırlı sayıda olabilir. Geniş müşteri 

nüfuslu sistemlerde nüfusun genellikle sonsuz olduğu varsayılır. Bu noktada sınırlı nüfus ile 

sonsuz nüfus arasındaki temel fark varış tarihinin tanımlanmasında kendini gösterir. Herhangi 

bir sonsuz sayıda müşteriye hitap eden simulasyon modelinde (örneğin belli bir zaman 

biriminde gerçekleşen girişler) nüfustan (kuyruktan) ayrılan ya da nüfusa (kuyruğa) katılan 

müşteri sayısı sistemin işleyişini etkilemez (Grossman, 1999, 87).  

 

2.3.1.2. Sistem kapasitesi  

Birçok kuyruk modeli sisteminde beklemede olan müşteri kitlesi konusunda bir limit 

olabilir. Bazı sistemler (örneğin öğrencilerin konser bileti almak için girdikleri bir kuyruk) ise 

bekleme konusunda sınırsız kapasiteli bir sistem olarak değerlendirilebilir(Banks vd., 2001, 

23).  

2.3.1.3. Varış / Ulaşma süreci  

Varış süreci sonsuz varsayılan nüfuslarda başarılı (istediği hedefe ulaşabilen) 

müşterilerin varma süreçleri ile karakterize edilir. Varışlar önceden belirlenen zamanlarda ya 

da rasgele zamanlarda gerçekleşebilir. Rasgele varışlarda en sık kullanılan model ise Poisson 

dağılımlarıdır (Banks vd., 2001, 23). 
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2.3.1.4. Kuyruk davranışı ve kuyruk disiplini 

Kuyruk davranışı hizmet almaya başlamak için sırada beklemekte olan müşterilerin 

yaptıklarına karşılık gelir. Bazı durumlarda müşterilerin başkasının önüne geçtiklerine, 

yapacakları işten vazgeçtiklerine ya da numara yapmaya kalkıştıklarına (örneğin, beklemekte 

oldukları sıradan bir diğerine, diğer sıra daha hızlı ilerliyor düşüncesiyle geçmeleri) da 

rastlanabilir (Banks vd., 2001, 23).  

 Kuyruk disiplini sırada beklemekte olan müşterilerin mantıksal bir biçimde diziliş 

biçimlerine karşılık gelir. Söz konusu disiplin hangi müşterinin hizmet için seçileceğini 

düzenler. Bilinen sıra disiplinleri şöyle açıklanabilir (Hora, 2003):  

- İlk giren ilk çıkar (First in first out – FIFO): Bu dizgede sıraya ilk giren işini ilk halleder 

ve bu dizge giriş sırası hiyerarşisine göre yinelenir.  

- Son giren ilk çıkar (Last in first out – LIFO): Bu dizgede sıraya son giren işini ilk 

halleder ve bu dizge giriş sırası hiyerarşisine göre yinelenir. 

- Rasgele hizmet (Service in random order) – SIRO): Bu dizgede hizmet sunumu belirli 

bir sıraya bağlı olmaktan çok tesadüfi olarak sağlanır.  

- Önce en kısa işi olanla ilgilenmek (shortest process time first – SPT): Bu disiplinde 

hizmet alım süresi en kısa sürecek müşterinin işlemleri en önce yapılır.  

- Öncelik sırasına göre hizmet (Service according to the priority – PR): Bu disiplin 

biçimindeyse verilecek olan hizmet, ilk önce o hizmeti en çok gereksinen birim/kişi ya 

da aygıta aktarılır.  

 

2.3.1.5.  Hizmet süresi ve hizmet mekanizması 

Başarılı varışların hizmet süreleri sabit ya da rasgele süreleme ile belirleniyor olabilir. 

Üstel (exponential), Weibull, gamma, lognormal ve kesikli (truncated) normal dağılımların 

hepsi değişik durumlarda söz konusu hizmet meknizmasına ilişkin kestirimde bulunmak için 

kullanılıyor olabilir (Hora, 2003).  

Bazen  hizmetler  tüm  müşteriler  için tek tip bir biçimde ve belirli bir öncelik sırasına 
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göre dağıtılıyor olabilir. Değişik türden müşteriler çok farklı hizmet-zaman dağılımlarına daha 

uygun düşüyor olabilir. Ayrıca bazı durumlarda hizmet zamanları gün içinde hangi zamanda 

olunduğuna ya da bekleme sırasının uzunluğuna bağlı olarak değişkenlik gösterebilir.     

 

3. UYGULAMA   

 3.1 Uygulamanın Amacı 

 Bu bölümde müşteri ilişkileri yönetiminde bilişim teknolojilerinin müşteri odaklılığını 

sağlamadaki rolünü araştırmak için Türkiyede çalışan özel bankalar üzerinde bir anket 

çalışması yapılmıştır. Anket sonuçları müşteri ilişkileri yönetimi, müşteri odaklılığı, bilişim 

teknolojilerinin kullanımı ve bunların birbirleri ile etkileşimi açısından incelenmiştir.  

 

3.2 Uygulama Tasarımı 

 Müşteri İlişkileri Yönetiminde bilişim teknolojilerinin müşteri odaklılığını 

sağlamadaki rolünü araştırmak için veri toplama enstrümanı olarak anket kullanımına karar 

verilmiştir. Anketin geliştirilmesinde tez konusu doğrultusunda müşteri odaklılığı ve müşteri 

odaklılığını sağlarken kullanılan Müşteri İlişkileri Yönetimi ve bilişim teknolojilerinin 

kullanımı hedef alınmıştır. Anket müşterilere değil, işletmelere dönük tasarlanmış ve 

hazırlanmıştır. Konunun ürün açısından genişliği düşünülerek, yapılacak analizlerde daha 

gerçekçi bilgiler sağlamak, konuyu somut örnekler ile araştırabilmek için kredi kartları ürünü 

seçilmiştir, kredi kartları sorularına yer verilmiştir. 

Anket üzerinde belirtilen birinci kısımda, Müşteri İlişkileri Yönetimi başlığı altında  

ilgili  sorular mevcuttur. İkinci kısımda ise müşteri odaklılığının ölçülmesi başlığı altında 

ilgili sorular bulunmaktadır. Soruların cevapları seçenekler halinde sunulmuş ve 

katılımcılardan bir veya daha çoğunu işaretlemeleri istenmiştir. Bazı sorularda ise  

seçeneklere ilaveten “Diğer (Belirtiniz)” seçeneği de verilerek anket katılımcılarından cevap 

alınmaya çalışılmıştır. Tezimde kullanmış olduğum anket formu Ek-1 olarak tezimin son 

kısmında verilmiştir. 
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3.3 Uygulama Kapsamı 

Anketin uygulanacağı hedef kitle Türkiye’de bankacılık işlemleri yapan, bireysel 

bankacılığa önem veren veya bireysel bankacılıkda büyümeyi hedefleyen özel işletmelerin 

müşteri ilişkileri departmanlarıdır. 

Anket, Türkiye’de bankacılık yapan yirmi özel işletmenin müşteri ilişkileri yönetimi 

ile ilgili departmanlarına e-mail vasıtası ile gönderilmiştir. E-mail gönderimi sonrası telefon 

açılarak anket hakkında kısa bilgi verilmiştir..  

 

3.4 Uygulama Sonuçları 

Türkiye’de bankacılık yapan yirmi özel işletmenin müşteri ilişkileri yönetimi ile ilgili 

departmanlarına e-mail ile yollanan anket araştırmasına oniki banka cevap vermiştir.  

 

3.5. Uygulama Sonuçlarının Analizi ve Değerlendirilmesi  

Müşteri İlişkileri Yönetiminde bilişim teknolojilerinin müşteri odaklılığını 

sağlamadaki rolünü araştırmak için Türkiye’de çalışan özel bankalar üzerinde uygulanan 

anket çalışması sonuçlarından elde edilen verilerin değerlendirilmesinde temel tanımlayıcı 

istatistik analizleri uygulanmıştır. 

Ankette yer alan her soruya verilmiş cevapların anlaşılırlığını sağlamak için cevaplar 

toplamından yüzdeler hesaplanarak grafikler elde edilmiştir. Bu grafiklere tez içinde yer 

verilmiştir. Grafik üzerlerinde görülen değerler Grafik 3.5.2.12 hariç, yüzde olarak sunulan 

değerlerdir. Grafik 3.5.2.12’de ise adetsel değerler görülmektedir.  

Ankette yer alan her soru cevabı için yapılan grafiklerin altlarına grafik ile ilgili, elde 

edilen yüzdesel değerler ve sayısal değerler ile ilgili yorum ve sonuçlar yapılmıştır. 

 3.5.1. Müşteri İlişkileri Yönetimi açısından değerlendirme 

Bu bölümde ankete katılan bankalara 4 soru yöneltilmiştir. Bu sorulardan alınan 

cevaplar Grafik 3.5.1.1., Grafik 3.5.1.2., Grafik 3.5.1.3. ve Grafik 3.5.1.4.’de gösterilmiştir.  
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Müşteri bilgileri hangi detayda saklanıyor ?
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Grafik 3.5.1.1: Müşteri bilgileri saklanma detayı 

Müşteri ilişkileri yönetiminde, müşteri bilgisinin, müşteri profili çıkartabilmek ve 

müşteriye doğru bilgiler ile odaklanabilmek açısından büyük önemi vardır. Anketin müşteri 

ilişkileri yönetimi kısmında yer alan birinci soruya,  oniki bankadan  yedi tanesi birden fazla 

cevap vermiş, oniki bankanın  onbir tanesi kimlik bilgelerini sakladıklarını, altı tanesi ise 

harcama alışkanlıkları ve sosyoekonomik durumları ile ilgili bilgileri de sakladıklarını 

belirtmişlerdir. %50 civarında saklanan harcama alışkanlıkları ve sosyoekonomik bilgiler 

müşteri profillerinin belirlendiğinin göstergelerinden biridir. 

Bankalar açısından müşterilerinin harcama alışkanlıklarını elde etmek ve bu bilgileri 

saklamak, müşterilerinin kullandığı bankacılık ürünleri ile mümkün olmaktadır. Müşterilerin 

kullandığı her kredi kartı alış veriş bilgisi, aldığı kredi (konut - taşıt - bireysel), para 

transferleri (yurt içi - yurt dışı), yatırımları (fon - döviz - hisse senedi) veritabanlarında 

saklanmaktadır. Bu bilgiler bankaların müşteri profilini belirlemesinde bilişim teknolojileri  

vasıtası ile kullanılabilmektedir. 
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Müşteri bilgileri hangi sıklıkta güncelleniyor ?

Diğer (Gerektikçe) 
58%

3 ay 8%
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10- 12 ay 17%

 

Grafik 3.5.1.2: Müşteri bilgileri güncelleme sıklığı 

Müşteri bilgileri güncellenme sıklığında ankete katılmış bankalar arasında anlamlı bir 

yüzde (%58) ile “Diğer” seçeneği işaretlenmiştir. “Diğer” olarak belirtilen ise  “Gerektikçe” 

veya “Müşteri tarafından istendikçe” olarak belirtilmiştir. Bu sonuç, Müşteri ilişkileri 

yönetiminde müşteriye ait kimlik, adres türü bilgilerden çok işletmelerde, müşteri işlemleri 

sonucu (örneğin kredi kartı harcamaları, internet şube kullanımı, kullandığı kredi türü veya 

yatırımları) elde edilen bilgilerin kullanıldığını göstermektedir, çünkü işlem yapan her müşteri 

aslında veri saklama ünitelerine kendisi ile ilgili bilgileri güncellemiş olmaktadır. Bu 

bilgilerin bilgi teknolojileri ile güncellenmesi, saklanması yeterli olmaktadır. 
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Müşteri ilişkileri yönetimi ile sağlamayı hedefledikleriniz ?
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 Grafik 3.5.1.3: Müşteri İlişkileri Yönetimi hedefleri 

Müşteri ilişkileri yönetimi hedefleri, anketin müşteri ilişkileri yönetimi kısmında yer 

alan üçüncü sorudur. Oniki bankadan  yedi tanesi birden fazla cevap vermiştir. Verilen 

cevaplarda %83 gibi yüksek bir yüzde ile müşteri sadakatini arttırmak öne çıkmıştır. 

Müşteri ilişkileri yönetimi ile işletmelerin, temel olarak müşteri sadakatini arttırmayı 

hedeflledikleri ortaya çıkmaktadır. Başarılı bir müşteri ilişkileri yönetiminin en önemli 

özelliği müşteri sadakatini arttırmasıdır. “Diğer” seçeneği içinde de belirtilenler, karlılık 

artması ile ilgili hedefler zaten sadakat sağlanımının getirdiği sonuçlar olarak düşünülebilinir.  

Müşteri ilişkileri yönetiminin temel amacının müşteriyi yaşam boyu elde tutmak olduğu 

düşünüldüğünde, müşteri sadakatini artırmaya olan katkısı oldukça önemlidir. Yapılan 

araştırmalara göre, müşteri ilişkileri yönetiminin müşteri sadakati yaratmadaki etkisi %15 ile 

%20 arasındadır . 
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Aşağıdakilerden hangisine cevap bulma arayışı müşteri ilişkileri yönetiminizde 
güdüleyici rol oynuyor

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

Müşteriler kimdir? Bugüne kadar
sunulan ürünler
pazarda nasıl

karşılanmıştır?

Müşterilerin
kullanımı ne

zaman artmıştır ve
azalmıştır?

Beş yıl önceki
müşterilerin yüzde

kaçı aynı ürünü
kullanıyor?

Diğer

 

Grafik 3.5.1.4: Müşteri İlişkileri Yönetimi için güdüleyici faktörler 

Anketin müşteri ilişkileri yönetimi kısmında yer alan dördüncü sorunun amacı Müşteri 

İlişkileri Yönetimi için güdüleyici faktörleri saptayabilmektir. Oniki bankadan  beş tanesi 

birden fazla cevap vermiştir,  verilen cevaplarda %58 oranı ile müşteri kullanımının artması - 

azalması ile ilgili seçenek öne çıkmıştır. Bu cevaba yakın yüzde (%50) ile müşterileri tanıma 

ile ilgili talebi belirten seçenek işaretlenmiştir.. 

Müşterisini iyi tanımak, zamanı geri kazanmaya yardımcı olmaktadır. İyi bir müşteri 

ilişkileri yönetiminin işletmeye kazandırması gerekenlerden biri de, terk edilmiş müşterileri 

geri kazanmaktır. Bir çok tanımda yer alan ve sadakata yakın derecede önem taşıyan bir 

konudur. Bir müşterinin işletmeyi terk etmesi sonrası tekrar kazanılması müşteri ilişkileri 

yönetiminden beklenen bir sonuçtur. 

3.5.2. Müşteri Odaklılığının Ölçülmesinin değerlendirilmesi 

Bu bölümde ankete katılan bankalara 12 soru yöneltilmiştir. Bu sorulardan alınan 

cevaplar Grafik 3.5.2.1.- Grafik 3.5.2.12 olarak düzenlenen 12 adet grafikde gösterilmiştir.  

        43 



 

Müşterileri sınıflandırıyormusunuz ?
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Grafik 3.5.2.1: Müşterilerin sınıflandırılma kategorileri 

Müşterilerin sınıflandırılma kategorilerini ölçmeyi amaçlayan soru anketin müşteri 

odaklılığının ölçülmesi kısmında yer alan birinci sorudur. Oniki bankadan  üç tanesi, birden 

fazla cevap vermiştir,  verilen cevaplarda %67 oranı ile işlem hacmine göre cevabı öne 

çıkmıştır. Bu cevaba en yakın yüzde (%33) ile işlem sayısına göre olmuştur. 

Müşterilerin istek, ihtiyaç ve davranışlarının esas alınarak pazarın benzer 

karakteristikler taşıyan müşteri gruplarına sınıflandırılması segmentasyonun tanımıdır. 

İşletme olarak seçtiğimiz bankalar açısından bakıldığında segmentasyonu müşterilerin işlem 

hacimleri ile yaptıkları, müşteri profilinde aradıkları ortak özelliklerin müşteri işlem hacimleri 

olduğu görülmektedir. Müşteri odaklılığı açısından, müşteri profili belirlemenin önemi 

büyüktür. Müşteri ilişkileri yönetiminde bilişim teknolojilerinin müşteri odaklılığına etkisi bu 

grafikteki alınmış cevaplar ile çok net görülmektedir. Milyonlarca işlem arasından, anlamlı 

rakamları elde edebilmek için kullanacağımız tek araç bilişim teknolojileridir. 
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Müşterinin banka ile ilişkisinde IT'nin rolü sizce nedir ?
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Grafik 3.5.2.2: Müşteri memnuniyetinde IT’nin rolü  

Müşteri ilişkileri yönetimi’nin üç temel unsurunu oluşturan insan, proses, ve teknoloji 

yapılanmasında; insan (çalışanlar), müşterinin beklentilerini anlayıp, standart prosedürlerin 

ötesinde çözümler üretirken; Proses, çalışanların ilettiği müşteri taleplerini hızlı süreç 

revizyonları ile müşteri odaklı yapılanmaya dönüştürür. Teknoloji ise müşteri bilgilerinin tüm 

temas noktalarından takip edilmesine ve farklı müşteri isteklerine hızlı çözüm üretilmesine 

imkan sağlayacak sirket içi otomasyonu sağlar. 

Bu üçlü birbirinden ayrılmaz bir bütündür, üçü de eşit derecede önemlidir. Eğer bir 

işletme müşteri odaklı bir işletme olmak için Müşteri İlişkileri Yönetimini yönetim şekli 

olarak benimsediyse bu üçlüden biri olan teknoloji vazgeçilmezdir.  

Anket sorumuza gelen cevaplar sonucunda çok yüksek bir yüzde (%92) ile bu 

vazgeçilmezlik, bankaların bilişim teknolojilerini yoğun olarak kullandığını veya kullanması 

gerektiğini göstermiştir. 
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Müşteri profili çıkarmak için bilişim teknolojilerinden faydalanıyormusunuz ?
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Grafik 3.5.2.3: Müşteri profili çıkarımında IT kullanımı   

Müşterilerin temel demografik özellikleri nelerdir, harcama alışkanlıkları nasıldır, 

hangi ürün ya da hizmetleri satın alırlar, hangi sıklıkla alışveriş yaparlar, niçin sizin ürün ya 

da hizmetlerinizi tercih ederler... Bu ve benzeri soruların yanıtları ile müşteri profili tesbiti 

yapmak mümkündür. Acaba bu soruların cevabını bankalarda yapılan milyonlarca işlem 

içinden çıkarmak nasıl mümkün olur?  

Günümüzde bankalarda yoğun şekilde kullanılan bilişim teknolojileri bize bu soruların 

cevaplarını uygun yöntemler ile verebilmektedir.  

Anketimize cevap veren bankaların %75’i müşteri profili çıkarmak için bilişim 

teknolojilerini yoğun şekilde kullandıklarını belirtmişlerdir. Diğerleri ise bilişim 

teknolojilerini daha az olarak kullandıklarını ifade etmişlerdir. Cevaplar arasında 

“faydalanmıyoruz” seçeneği işaretlenmediğine göre, profil belirlemede- tartışmasız bir 

şekilde-  bilişim teknolojisinin kullanımı söz konusudur. 
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Müşteri profilini hangi amaçlar için kullanıyorsunuz?
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Grafik 3.5.2.4: Müşteri profili çıkarma amaçları 

Anketin müşteri odaklılığının ölçülmesi kısmında yer alan dördüncü soru müşteri 

profillerinin çıkartılma amaçları ile ilgilidir. Oniki bankadan  sekiz tanesi birden fazla cevap 

vermiştir. Verilen cevaplarda %92 gibi yüksek bir oran ile satış kampanyası yapmak cevabı 

öne çıkmıştır. Bu cevaba en yakın ikinci cevap %67’lik bir oranla ürün yelpazesini 

genişletmek olmuştur. Sağlıklı yapılmış bir müşteri profiline göre yapılacak satış 

kampanyasının hem maliyet açısından başarısı, hem de doğru kitleye ulaşma yüzdesi  yüksek 

olacaktır. 

Müşteri segmentasyonu, şirket açısından müşterilerin değerini grupları itibarıyle 

ortaya koyarak, pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasında en değerli müşterilere öncelik 

verilmesini sağlar ve böylece mevcut müşterilerden elde edilen geliri maksimize eder. Ayrıca, 

doğru kitleye doğru mesajın gönderilmesini sağlayarak kampanya yönetim maliyetlerini 

azaltır (Kotler P, 1997, 145). 
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Müşteri profillerinize göre aşağıdakilerden hangilerini yapıyorsunuz ?
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Grafik 3.5.2.5: Müşteri profilinden faydalanma 

Müşteri profilinden faydalanarak yapılanlara alınan cevaplar anketin Müşteri 

Odaklılığının Ölçülmesi kısmında yer alan beşinci sorudur. Oniki bankadan  beş tanesi birden 

fazla cevap vermiştir. Verilen cevaplarda %67 gibi yüksek bir oran ile başka ürün türlerine 

yönlendirmek cevabı öne çıkmıştır. Bu cevaba en yakın ikinci cevap %58 ile başka destek 

kanalına aktarmak olmuştur.  

Bu soru ankette yer alan bir önceki soruyu (Anketin Müşteri Odaklılığının Ölçülmesi 

kısmında yer alan dördüncü soru) destekler bir sorudur. Başka destek kanalına, yani internet, 

telefon bankacılığı gibi kanallar müşteriye sunulan birer üründür. Banka açısından profillere 

göre uygulanan yöntemlere baktığımızda yine karşımıza ürün satışına yönelik kampanyalar 

çıkmaktadır.  

 

 

 

48 



 

Müşteri memnuniyetini ölçüyormusunuz ?
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Grafik 3.5.2.6: Müşteri memnuniyetinin ölçüm sıklığı 

Anketimize katılan bankaların %67’si periyodik olarak müşteri memnuniyetini 

ölçtüklerini, %17’si ara sıra geri bildirim aldıklarını belirtmişlerdir. Bu oranlar bankalar 

açısından müşteri memnuniyetinin, müşteri odaklı yaklaşımın sonucunda veri elde etmek 

açısından sürekli bir geri beslemeyi sağladığını göstermektedir. Sağlanan geri besleme, 

müşteri odaklılığa veri olmakta, Müşteri İlişkileri Yönetiminde değerlendirilmektedir 

Müşteri ihtiyaçlarının belirlenmesi bir şirketin yeni müşteriler kazanmasına imkan 

tanır. Hedef  kitlede belirlenen müşterilerin daha yakından tanınması, etkin bir veri bankası ve 

bu veri bankasındaki karar destek modellerinin kullanılmasına bağlıdır. Bir firmanın, 

müşterilerle temas kurması sırasında farklı kanallardan topladığı verileri değerlendirebilmesi, 

sağlıklı analiz yapabilmesi ve hedeflerine göre kararları zamanında alabilmesi; daha sonra bu 

verilerin müşteri ile bir sonraki görüşme sırasında kullanılabilmesi müşteri memnuniyetini 

sağlamanın temelinde yatmaktadır.  

. 
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Müşteri sadakatini nasıl tanımlarsınız ?

Başka banka ile 
çalışmamak

 8%

Banka ile uzun 
süredir çalışıyor 

olmak 
 92%

 
 

Grafik 3.5.2.7: Müşteri sadakatının tanımı 

Artan rekabet ve bunun sonucunda müşterilere sürekli olarak sunulan daha ucuz fiyatlı 

daha cazip alternatifler müşteri sadakatinin giderek çok ciddi bir şekilde azalmasına sebep 

olmuştur.  

Anket sorumuzun cevabından bankaların büyük bir yüzde (%92)  ile sadık müşteri 

olarak bankaları ile uzun süredir çalışan müşterileri anladıkları ortaya çıkmıştır. 
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Müşteri odaklılığı nasıl tanımlarsınız
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Grafik 3.5.2.8: Müşteri odaklılığının tanımı 

Anketin müşteri odaklılığının ölçülmesi kısmında yer alan sekizinci soru bankaların 

müşteri odaklılığının tanımını nasıl yaptıklarına cevap bulmayı amaçlamaktadır. Oniki 

bankadan iki tanesi birden fazla cevap vermiştir. Verilen cevaplarda %75 gibi yüksek bir oran 

ile bankalar “müşteri beklentisinin ötesine geçmek” cevabını vermişlerdir.. Bu cevaba en 

yakın ikinci cevap %33 ile “müşteri ihtiyaçlarını karşılamak” cevabı olmuştur.  

Müşteri ihtiyaçlarının belirlenmesi bir şirketin yeni müşteriler kazanmasına imkan 

tanır. Hedef kitlede belirlenen müşterilerin daha yakından tanınması, etkin bir veri bankası ve 

bu veri bankasındaki karar destek modellerinin kullanılmasına bağlıdır. Bir firmanın, 

müşterilerle temas kurması sırasında farklı kanallardan topladığı verileri değerlendirebilmesi, 

sağlıklı analiz yapabilmesi ve hedeflerine göre kararları zamanında alabilmesi; daha sonra bu 

verilerin müşteri ile bir sonraki görüşme sırasında kullanılabilmesi müşteri memnuniyetini 

sağlamanın temelinde yatmaktadır.  
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Sadık müşterilerin profilini izliyormusunuz ?

Bazen 
 17%

Hayır 
 17%

Sık sık 
 25%

Aralıklı olarak 
 42%

 

Grafik 3.5.2.9:Sadık müşterilerin takibi 

Müşteri sadakatinin azalması ile birlikte kar marjları da düşmektedir. Zira müşteriyi 

ele geçirmenin tek yolu fiyat kırmak olmaktadır. Yeni müşteri kazanım maliyetinin, mevcut 

müşteri üzerinde yapılan kampanya maliyetinden fazla olduğu, bankaların ankete (Grafik 

3.5.2.12: Kampanyaların ölçümündeki öncelikler) verdiği cevaplardan çıkan bir sonuçtur.  

İşin zor taraflarından birisi de karlılığı arttırmanın temel yolunun “farklılığı” 

yaratmaktan geçmesine karşın, ürünün fonksiyonel özellikleri bakımından farklılık 

yaratılması neredeyse imkansız hale gelmektedir. Zira, işlevsellik açısından artık hemen 

hemen tüm ürünler birbirinin aynısıdır. Bu zorlu piyasa şartlarında yapılabilecek en az 

maliyetli iş sadık müşterileriniz üzerinde uygulayacağınız kampanya ve satışlar ile karlılığın 

arttrılması olacaktır. İşte bu noktada müşteri ilişkileri yönetimi ve müşteri profilleri devreye 

girmektedir. Sadık müşteri profillerinin izlenmesinin sıkça yapılma yüzdesi yüksek 

olmamasına karşın, genel izlenme yüzdesinin yüksek oluşu bunun bir göstergesidir. 
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Kredi kartı kullanan müşterileri aşağıdaki kriterlerden hangisine göre 
sınıflandırıyorsunuz?
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Grafik 3.5.2.10: Kredi kartı müşterilerinin sınıflandırılması 

Anketin müşteri odaklılığının ölçülmesi kısmında yer alan onuncu soru Kredi kartı 

müşterilerinin sınıflandırılmasında kullanılan kriterler ile ilgilidir. Oniki bankadan  beş tanesi 

birden fazla cevap vermiştir. Verilen cevaplarda harcama alışkanlıkları ve gelir düzeyi 

cevaplarının yüzdesi birbirine yakınlığı ile dikkat çekmektedir. Bu cevaplar ile hem 

müşteriden elde edilen bilgilerin, hem de bankada yapmış olduğu işlemlerden elde edilen 

bilgilerin birlikte değerlendirildiği görülmektedir. Bu iki grup bilginin bir arada kullanılması 

bilişim teknolojilerinin müşteri odaklılığı sağlamadaki rolüne güzel bir örnektir. İki grup 

içinde müşteri profillendirmesi yapmaya çalıştığımızda bilgiyi sunacak ve bilgiyi 

değerelendirirken kullanacağımız araç bilişim teknolojileri olmaktadır. 

Müşteri ilişkileri yönetiminde, müşteri bilgisinin, müşteri profilini çıkartabilmek ve 

müşteriye doğru bilgiler ile odaklanabilmek açısından büyük önemi olduğunu belirtmiştik. 

Günlük hayatta çok kullandığımız bir ürün olan kredi kartında konuyu bankalar açısından ele 

aldığımızda bankaların bu ürünün pazarlamasını yaparken nasıl bir müşteri profili çıkartarak  

müşteri üzerinde odaklandıklarını anketimize verilen cevaplar ile daha net bir şekilde 

görebiliyoruz. 
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Kredi kartı kullanan müşterilerinize sınıflandırma ne sıklıkta yapılıyor ?

Gerektikçe 
 33%

Yapılmıyor 
 17%

Sık sık 
 25%

Aralıklı olarak 
 25%

 

Grafik 3.5.2.11: Kredi kartı müşterilerinin sınıflandırılma sıklığı 

Müşteri ilişkileri yönetimi, müşteri sınıflandırmaları ve çözüm yolları hakkında çok 

önemli veriler sunarak firmalara rekabet üstünlüğü sağlarken; gelecekte yapmayı planladıkları 

çalışmalarında da öncülük yapmaktadır. Müşteri ilişkileri yönetim sahasını genişletip 

günceleştirecek teknolojik ve müşteriye yönelik bir yönetim anlayışının firmalara ve 

yöneticilere bir çok imkanlar sağlamaktadır (Çoroğlu, 2002, s.102-103). 

Günlük hayatımızda yoğun şekilde kullandığımız kredi kartları her kullanıldıklarında 

kredi kartı ürününü kullanan müşterinin bilgilerini Müşteri İlişkileri Yönetimi’nin kullanacağı 

veri tabanlarına aktarmaktadır. Kredi kartı kullanan müşterilerden ayrıca bilgi toplama 

gereksinimi azalmıştır, anket sorusuna verilen cevap (Grafik 3.5.2.10: Kredi kartı 

müşterilerinin sınıflandırılması) bize bu yönde bir bilgi vermektedir. Ancak bankalardan 

alınan cevaplara göre bu bilgilerin kredi kartı kullanımı ile elde edilip saklanmasına rağmen, 

kredi kartı kullanan müşterilerin sınıflandırılmasının sık yapılmadığı anlaşılmıştır. Ayrı bir 

araştırma konusu olabileceğini düşündüğüm kredi kartı pazarına bilişim teknolojilerinin etkisi  

için veri teşkil edebilecek bir sonuçtur. 
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Grafik 3.5.2.12: Kampanyaların ölçümündeki öncelikler 

Müşteri karlılığında görülen artış; aynı müşteri tabanında yapılan ek çabanın bir 

sonucu olarak ortaya çıkacaktır, bu çabayı harcarken faydalanacağınız araç ise müşteri 

profillerinizi belirlerken kullanılan bilişim teknolojileridir. 

Yapılacak kampanyalardan beklenen birinci öncelik, müşteri karlılığı çıktığına göre, 

bu kampanyaları yaparken müşterilerin profilleri önem kazanmaktadır. Doğru müşteri 

profilini belirleyebilmek için bilişim teknolojilerinin etkili olduğu sonucundan (Grafik 

3.5.2.3: Müşteri profili çıkarımında IT kullanımı) yola çıkarak, doğru kampanyayı, doğru 

müşteri profili ile buluşturmak içinde bilişim teknolojilerinin etkili olduğu sonucuna 

varabiliriz. 
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 SONUÇ   

 Dünya ekonomisinde yaşanan gelişmeler, teknolojinin zaman ve mekan kavramlarını 

ortadan kaldırması, insanların ihtiyaç ve yaşam tarzlarındaki değişiklikler, işletmeleri artan 

rekabetinde etkisiyle yeni iş yapma stratejileri bulmaya zorlamıştır. Bu arayış sonucu; 

müşteriye odaklı, her şeyi ile müşteri tatminine yönelik, müşteriyi daha iyi tanıyarak ona 

uygun ürünler sunma amacını güden müşteri ilişkileri yönetimi karşılarına çıkmıştır. 

 Müşteri ilişkileri yönetimi, karlılığı ve gelirleri, müşterileri profillerine göre 

bölümlendirerek, müşteri memnuniyetini arttırarak, müşterilerden tedarikçilere kadar olan 

bütün süreçleri birbirine bağlayarak teknolojik gelişmelerden yararlanarak arttıran bir iş 

stratejisidir. Müşteri ilişkileri yönetiminin  temel amacı müşterileri tanıyarak uygun yöntemler 

ile müşterilerini bölümlendirerek işletmeye kar sağlamaktır. 

 Günümüzde işletmelerin müşteri sayıları oldukça artmıştır, müşteriler ile birebir ilişki 

kurarak, haklarında bilgi alıp, tanımaları olanaksız hale gelmiştir. Bu sorunun çözümünde ise 

en uygun araç bilişim teknolojileri olmaktadır, bilişim teknolojileri araç olarak kullanan 

müşteri ilişkileri yönetimi istediği hedeflere daha kolay ulaşabilmektedir. 

İşletme olarak seçilen bankalar açısından bakıldığında, hedef kitleyi belirlemek için,  

müşterileri daha yakından tanımak için, müşteri ihtiyaçlarını belirlemek için, elde ettiği 

müşterilerin daha uzun süre kendisi ile çalışabilmesini sağlamak için müşteri ilişkileri 

yönetiminden faydalandıkları görülmüştür. Yine anket cevaplarından, müşteri ilişkileri 

yönetiminde bankaların araç olarak kullandıkları bilişim teknolojilerinin iş yapma 

stratejilerinin vazgeçilmez bir unsuru olduğu ortaya çıkmıştır.  

Müşteri odaklılığının tanımı, elde ettiğimiz anket sonuçlarına göre müşteri 

ihtiyaçlarını karşılamak, müşteri beklentisinin ötesine geçmek olarak çıkmıştır. Bu tanım 

bankaların müşteri ilişkileri yönetiminde müşteri odaklılığına verdiği önemdir. Müşteriyi 

tanıyıp, ihtiyaçlarını bilmeden beklentilerinin ötesine geçmek mümkün değildir, artan müşteri 

sayıları, işlem adetleri ve hacimleri müşterileri profillerine göre sınıflandırmak ihtiyacını 

bankalar açısından zorunluluk haline getirmiştir, bu sınıflandırmaların yapılmasında bilişim 

teknolojilerini kullanan banka yüzdemiz, yüzde yüz çıkmıştır.  

Müşteri  beklentilerinin  ötesine  geçebilmek,  banka  gibi  müşteri  sayısı,  ürün sayısı, 
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işlem sayısı çok olan işletmelerde, etkin bir veri bankası ve bu veri  bankasındaki karar destek 

modellerinin kullanılmasına bağlıdır. Bankanın müşterilerle temas kurması sırasında farklı 

kanallardan topladığı verileri değerlendirebilmesi, sağlıklı analiz yapabilmesi ve hedeflerine 

göre kararları zamanında alabilmesi; daha sonra bu verilerin müşteri ile bir sonraki görüşme 

sırasında kullanılabilmesi müşteri memnuniyetini sağlamanın temelinde yatmaktadır.  

Müşteri memnuniyeti açısından bilişim teknolojileri önemi anket verilerimizde yüzde 

yüze yakınlıkla şart olarak görülmüştür, müşteri ilişkileri yönetiminin temel unsurları olan 

insan, proses, ve teknoloji yapılanmasında; çalışanlar, müşterinin beklentilerini anlamalı, 

standart uygulamaların ötesinde çözümler üretmelidir. İş akışı, işleyiş kuralları ise, 

çalışanların ilettiği müşteri taleplerini hızlı süreç revizyonları ile müşteri odaklı yapılanmaya 

dönüştürmelidir. Çalışan, iş akışı, müşteri arasındaki tüm temas noktalarında, çözümlerin 

hızla yerine getirilmesini sağlayacak araç ise bilişim teknolojileridir. Gerek şirket içi, gerek 

müşteriye dönük uygulanan otomasyonlar, müşteri memnuniyetini sağlamak için şarttır. Bu 

sonucu anket verilerinden elde ettiğimiz yüzdeler ile, günlük hayatımızda yaşadığımız 

deneyimler ile çıkartabiliriz. 
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 EKLER 
 

Ek – 1 

Müşteri ilişkileri yönetiminde bilişim teknolojilerinin müşteri odaklılığı sağlamadaki 

rolü ile ilgili anket soruları 

 
 

 MÜŞTERİ İLİŞKİLERİ YÖNETİMİNDE BİLİŞİM TEKNOLOJİLERİNİN MÜŞTERİ 
ODAKLILIĞINI SAĞLAMADAKİ ROLÜ 

 
 
ADI/SOYADI :        Tarih:  
GÖREV :  
 
Anket değerlendirmelerinizi [  ] seçenek kutusunu işaretleyerek yapınız, birden fazla seçenek  
işaretlemeniz mümkündür. “Diğer (Belirtiniz)...” seçeneği kullanılacaksa lütfen açıklayıcı bilgiyi 
belirtiniz. 
 
 
KISIM 1: MÜŞTERİ İLİŞKİLERİ YÖNETİMİ 
 
 
1-Müşteri bilgileri hangi detayda saklanıyor 

o [  ] Kimlik bilgileri 
o [  ] Harcama alışkanlıkları bilgileri 
o [  ] İlgi alanlarına göre bilgiler 
o [  ] Sosyoekonomik bilgileri 
o [  ] Diğer 

 
2- Müşteri bilgileri hangi sıklıkta güncelleniyor 

o [  ] 3 ay      
o [  ] 4- 6 ay    
o [  ] 7- 9 ay      
o [  ] 10-12 ay     
o [  ] Diğer (Belirtiniz) ... 

 
3- Müşteri ilişkileri yönetimi ile sağlamayı hedefledikleriniz ? 

o [  ] Müşteri sadakatini sağlama 
o [  ] Yeni müşteri kazanımı 
o [  ] Müşteriye sunulan seçeneklerin arttırılması 
o [  ] Diğer (Belirtiniz)... 

 
4- Aşağıdakilerden hangisine cevap bulma arayışı Müşteri ilişkileri yönetimizinde güdüleyici rol 
oynuyor? 

o [  ] Müşteriler kimdir? 
o [  ] Bugüne kadar sunulan ürünler pazarda nasıl karşılanmıştır?  
o [  ] Müşterinin kullanımı ne zaman artmıştır?  Ne zaman azalmıştır?  
o [  ] Beş yıl önceki müşterilerimin yüzde kaçı aynı ürünü kullanıyor?  
o [  ] Diğer (Belirtiniz)... 
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KISIM 2: MÜŞTERİ ODAKLILIĞININ ÖLÇÜLMESİ 
 
 
1- Müşterileri sınıflandırıyor musunuz? 

o [  ] İşlem hacmine göre 
o [  ] İşlem sayısına göre 
o [  ] Eski müşteri oluşuna göre 
o [  ] Ayrım yapmıyoruz 

 
2- Müşterinin banka ile ilişkisinde IT’nin rolü sizce nedir? 

o [  ] Müşteri memnuniyeti için şarttır. 
o [  ] Müşteri memnuniyeti için şart değildir 
o [  ] Müşteri memnuniyetinde rolü yoktur 
o [  ] Fikrim yok 

 
3- Müşteri profili çıkarmak için bilişim teknolojisinden faydalanıyor musunuz? (Uygun olanı 
işaretleyiniz) 

o [  ] Evet sürekli ve yoğun olarak faydalanıyoruz 
o [  ] Sürekli, fakat vasat düzeyde faydalanıyoruz 
o [  ] Gerektikçe faydalanıyoruz 
o [  ] Hiç faydalanmıyoruz 

 
4- Müşteri profilini hangi amaçlar için kullanıyorsunuz? 

o [  ] Satış kampanyası yapmak 
o [  ] Ürün yelpazesi genişletmek 
o [  ] Müşteriyi ödüllendirmek 
o [  ] Diğer (belirtiniz)... 

 
5- Müşteri profillerinize göre aşağıdakilerden hangilerini yapıyorsunuz 

o [  ] Başka şubeye aktarmak 
o [  ] Başka destek kanalına aktarmak (Internet – Telefon bankacılığı) 
o [  ] Başka ürün türlerine yönlendirmek (Kredi kartı – ihtiyaç kredisi) 
o [  ] Diğer(Belirtiniz)... 

 
6- Müşteri memnuniyetini ölçüyor musunuz?  

o [  ] Araştırma yaparak periyodik olarak ölçüyoruz 
o [  ] Ara sıra müşterilerden geri bildirim alıyoruz 
o [  ] Ölçmüyoruz ama ölçmek isteriz 
o [  ] Ölçmüyoruz çünkü gereksiz buluyoruz 

  
7- Müşteri sadakatini nasıl tanımlarsınız? 

o [  ] Banka ile uzun süredir çalışıyor olmak 
o [  ] Bankada yüksek parasal değerli işlem yapmak 
o [  ] Bankada çok sık işlem yapmak 
o [  ] Başka banka ile çalışmamak 

 
8- Müşteri odaklılığı nasıl tanımlarsınız? 

o [  ] Müşteri ihtiyaçlarını karşılamak 
o [  ] Müşteri beklentisinin ötesine geçmek 
o [  ] Sadık müşteri ile sadık olmayanı ayırmak 
o [  ] Sadık müşteriye ekstra hizmet vermek 
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9- Sadık müşterilerin profilini izliyor musunuz? 
o [  ]Sık sık     
o [  ]Aralıklı olarak    
o [  ] Bazen   
o [  ] Hayır 

 
10- Kredi kartı kullanan müşterileri aşağıdaki kriterlerden hangisine göre sınıflandırıyorsunuz? 

o [  ] Gelir düzeyi 
o [  ] Harcama alışkanlıkları 
o [  ] Kredi kart kullanım sıklığı 
o [  ] Diğer (Belirtiniz) ... 

 
11 – Kredi kartı kullanan müşterilerinize sınıflandırma ne sıklıkta yapılıyor. 

o [  ] Sık sık      
o [  ] Aralıklı olarak    
o [  ] Gerektikçe   
o [  ] Yapılmıyor 

 
12- Düzenlenmiş kampanyaların ölçümünde dikkate aldığınız kriterleri öncelik sırasına koyunuz. 

o [  ] Müşteri sayısındaki artış  
o [  ] Müşteri karlılığında görülen artış 
o [  ] Satışların toplamında görülen artış 
o [  ] Yeni müşteri kazanımı   
o [  ] Ürünü hedef kitleye tanıtmak  
o [  ] Diğer (Belirtiniz)... 
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