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OZET

Bu calismada Miisteri iliskileri Yonetimi ( MIY) uygulayan isletmelerde ¢agri
merkezinin miisteri memnuniyetine etkisi incelenmistir. MIY ve Cagri1 Merkezi konular
teorik agidan incelenerek anlatilmaya c¢alisilmis, ¢agri merkezi kullanan kredi karti

sahipleri lizerinde bir saha ¢alismasi yapilarak veriler analiz edilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde MIY ( Ingilizcesi Customer Relationship
Management ( CRM) ) lizerinde ayrintili olarak durulmus, tarihgesi, anlami, 6zellikleri,
faydalari, araclar1 gibi unsurlar1 teorik olarak anlatilmistir. CRM’nin farkli bakis
acilarindan tanimlar1 ve ondan etkin bir sekilde faydalanmak icin gerekli olgular farkli
yazarlarin diisiinceleri ¢ercevesinde karsilastirilarak anlatilmigtir. CRM’nin diinyadaki
ve llkemizdeki durumu irdelenmis hangi sektdrlerde 6n planda oldugu goéz Oniine
serilmistir. Ayrica onu isletmeye adapte etme siirecinde dikkat edilmesi gereken
hususlar, pazarlamaya ve isletmeye katkilari ve bu baglamda miisteriyi elde etme, elde
tutma ve misteri ile olan iligkileri uzun siire devam ettirme konularinin 6nemi

vurgulanmustir.

Calismanin ikinci boliimiinde Cagr1 Merkezi’nin tanimi, ortaya ¢ikisi, tarihsel
gelisimi  anlatilmis, calisma prensibi, kurulum bilesenleri gibi teknik konulara
deginilerek miisteri memnuniyeti agisindan Onemi vurgulanmigtir. Diinyadaki ve
tilkemizdeki durumu irdelenmis, sek torel olarak biiytimesi hakkinda birtakim bilgilere
yer verilmistir. Ayrica CRM ile olan iliskisi ve Cagr1 Merkezi’nin CRM’nin neresinde

oldugu da belirtilmistir.

Calisgmanin son bolimiinde ise Cagri Merkezi ile ilgili bir saha ¢alismasi
yapilmistir. Cagri merkezinin aranma sebepleri, aranma araglari, sistem ve cagri
merkezi gorevlisi hakkindaki beklentiler ve gerceklesmis deneyimler, kredi kart1 sahibi
olup bankalarin ¢agri merkezini arayan 150 kisilik bir 6rnekleme anket yapilarak ortaya
cikarilmaya ¢alisilmistir. Anket sonuglari istatistik programi kullanilarak analiz edilmis,
ortaya ¢ikan bulgulardan, diger iki boliimde anlatilan konular kapsaminda bir sonuca

varilmigtir.

vil



ABSTRACT

THE EFFECT OF USING CALL CENTER APPLIED BY CRM to CUSTOMER
SATISFACTION and A FIELD STUDY

In this theses, the effects of using call center applied by CRM ( Customer
Relationship Management) in Turkey were studied and the impresion to the customer
satisfaction was observed. CRM and Call Center were tried to explain theoretically,
people using credit cards were examined and by the datas attained from them were

analized.

In the first part the history, aims, features, meaning, benefits, tools of CRM have
been discussed theoretically. The definitions of CRM have been done; the things to
understand and to put into practice the CRM have been described by comparison of
different authors thoughts. Where the CRM is in Turkey and in the world and which
sectors are using it mainly in our country have been monitored. During the adaptation of
CRM into a bussines what processes are needed the steps requiring to become careful
have been showed and the benefits of CRM either to bussines and marketing departmant
told. Furthermore the importance of getting, retention costomer and shareing a long life

with them have been explained.

In the second part, definition, history, goals, founding components, working
principals of Call Center have been expressed. How a company can increase the
customer satisfaction level by using Call Center system was tried to make clear. The
situation of CC both in our country and in the world was studied. The relation between

Call Center and CRM has been explained.

In the last part, a field study was done. The reasons of using Call Center, the
expectations from it, the experiences about it, the tools used for call it have been
seeked. For having datas 150 people using credit cards were taken a poll. The datas
were analized by using SPSS ( Statistical Package for the Social Sciences). Finally the
two theoritical parts have been combined with the last part and an expresive result was

presented.

viil



GIRIS

Takvimler 2000’li yillar1 gostermeye basladiginda her seyin de§ismeye
basladig1 gibi, rekabette de bir¢ok sey coktan degismeye baslamistir. Teknoloji her
alandaki rekabete yayilmis ve her alanda kiyasiya bir yarisma devam ede gelmistir.
Rekabetin ekonomideki anlami, ¢ok satis, ¢cok kar, uzun siire hayatta kalmak gibi
amaglarin gerceklesmesidir. Bu gerceklesme siirekli olmalidir aksi takdirde yarista saf

dis1 kalmak an meselesi olabilir.

Bizim konumuz ekonomideki rekabettir. Isletmelerin daha iyi iiriin, hizmet,
fiyat ve miisteriye deger katan diger unsurlari verebilmesi i¢in hangi miisterinin ne
istedigini bilmesi gerekir. Istedigini herhangi bir isletmede bulamayan miisteri hemen
baska bir isletmeye gider. Onun siirekli ayni isletmeden satin almasini saglamak igin
onun diisiinceleri okunmalidir. Bu okuma islemi birtakim teknolojik araclarla
olmaktadir. Iste bunlardan birisi de MIY/CRM’dir yani Miisteri Iliskileri Yonetimi.
Miisterinin neyi sevip sevmedigi, onem verdigi giinler, kisiler, satin alma siklig1, miktari
ve diger ozellikleri Ggrenilebilirse, o daha isletmeye gelmeden, isletmede ona 06zel
nelerin bulunabilecegini hakkinda bilgilendirilebilir. Bu onu 6zel ve essiz kilar ki onun

istedigi de budur.

Bu calismada da CRM’nin miisteriyi memnun edebilme etkisi kavramsal
acidan incelenecek, onu uygulayan isletmelerde dikkat edilmesi gibi konular

anlatilacaktir.

Isletme i¢in CRM ¢ok dnemlidir. Ciinkii onunla miisteri hakkinda veriler elde
edilebilir. Veri edebilme imkanin direkt olarak saglayan bir aragta Cagri Merkez’idir.
Bilgi almak, sikayet etmek, istekte bulunmak ve diger nedenler i¢in insanlar artik
isletmeye gitmek yerine bulunduklart yerden iletisim kurmayi tercih etmeye
baslamiglardir. Cagr1 merkezleri isletmelerin agizlar1 ve kulaklari olmustur. Miisterileri
onun sayesinde dinleyerek onlarin memnun olduklar1 veya olmadiklar1 noktalar ortaya

cikar, onlara bazi satis Onerileri yapilarak satig araci gibi de kullanilan ¢agr1 merkezleri



tizerinde durulmasi gereken Onemli bir aragtir. Bu calismada onun Onemi hem

kavramsal olarak hem de saha calismasiyla agiklanacaktir.



1. BOLUM

CRM’YE (MUSTERI ILISKILERI YONETIMI’NE) GENEL BAKIS
1.1 Miisteri ve Onemi

CRM’ yi yani Miisteri Iliskileri Yénetimi’ni ayrintili olarak incelemeden 6nce
miisteri kavramini anlamak gerekir. Artik her seyin (iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim)
miisterinin etrafinda dondiigii bir ortamda isletmeler miisteriyi tanimalidirlar. Aksi

takdirde yapacaklar1 ¢abalar bosa gider.

Miisteri genel bir tanimla, kendisinin ve ailesinin ihtiyag ve isteklerini
karsilamak amaciyla iiriin ve hizmet satin alan kisidir. Burada endiistriyel pazardaki
miisteri tammi g6z ardi edilmigtir. CRM nin Ingilizce agilimi Customer Relationship
Management ‘tir. Ingilizcede miisteri ‘customer’ ve ‘client’ olarak geger. Customer
bizim yukarida tanimladigimizdir. Diger bir miisteri tanimi ise enddistriyel pazarda,
orgiit amaclari gerceklestirmek icin satin alan birim, kisi veya kisilerdir. Yani diger
isletmeler, devlet, kar amaci1 giitmeyen kuruluslar da birer miisteridir. Bizim CRM ile
tizerinde duracagimiz nokta bireysel veya ailesel ihtiyaclarimi karsilamak amaciyla satin

alan miisteri, yani tiiketicidir.
Swift’e gore (2001, s.4) ise Customer sozciigiiyle anlatilmak istenen:
I.Tiiketici: nihai iirlin veya hizmeti genellikle kendisi veya ailesi i¢in satin alan.

I1.Bir Isletmeden Satin Alma islemi Yapan Baska Bir Isletme: bir isletmeden
tiriin alarak onu kendi iiriiniine ekleyerek baska bir bireysel miisteriye ya da isletmeye

satan. Ya da kendi isletmesinin diger ihtiyaclari i¢in satin alan.

[I1.Distribiitér: isletme adina veya kendi namina satmak icin isletmeden {iriin

satin alan.

IV.i¢ miisteri: isletme icerisindeki bir birim baska bir birimin miisterisi olabilir.



Tezimizde kavram kargasasina neden olmamak i¢in konular Swift’in yaptigi
miisteri tanimlamasi tizerinden degil de, genel olarak bireysel tiiketici {lizerinden

incelenecektir.

Miisteri ister kendisi ve ailesi i¢in alsin isterse isletmesi i¢in alsin 6nemli olan
ona Ozel iletisim ve pazarlama stratejileri gelistirmektir. Bu stratejileri gelistirirken de
onlar hakkindaki bilgiler elde edilmeli ve bu bilgiler ¢ok iyi analiz edilmelidir.
Miisterileri nasil siniflandirirsak siniflandiralim 6nemli olan her bireyin kafasindaki
diisiinceleri 6grenebilmek ve onlarin degisimiyle isletmenin iirlin ve hizmetinin
degisimini ayn1 yolda bulusturabilmektir. Ornegin Ersoy ( 2002, s.7) miisterileri daha
dogrusu i¢ miisteri kavrami disinda kalanlar1 aday miisteri, miisteri, diizenli miisteri,
destekleyen miisteri, sadik miisteri, ortak miisteri olarak smiflandirmistir. Ayrica
Karagiillii (2000, s.42) piyasada miisteri tipi hiyerarsisine gore 4 6zel miisteri tipi vardir
der: markasini aldatmayanlar, promosyon pesinde kosanlar, bir deneyelimciler, aninda

karar verenler.

CRM’nin 6zii misteriyi tanimaktir, teknolojik araglar kullanarak miisterinin
tatmin olamadig1 fakat isletmenin kar marjinmi artirdigt bir durum yaratmak degil. Bu
ylizden isletmeler miisterilerini tanimali, potansiyel miisterilere ulasip onlar1 isletmeye
baglamali ve degisen isteklere kendini adapte edebilmelidir. Isletmeler kesinlikle
miisteriyi artik taniyoruz uzun vadeli stratejilerimizi belirleyebiliriz yanilgisina
diismemelidirler. Ciinkii degisen diinya ile beraber miisterinin istekleri aninda
degismektedir. Onemli olan onlar1 ¢ok yakin takip edip tahminleri buna gére

yapabilmektir.

Miisteri yeni ekonomik anlayisla beraber degisen bir yapiya biirlinmiis,
teknoloji, ulasim, enformasyon teknolojilerinin ilerlemesiyle beraber, kendine has
ozellikleri degismeye baglayan bir goriintii sergilemektedir. Miisteriyi elde edip onu
siirekli tatmin noktasinda tutmak i¢in bu degisimler isletmeler tarafindan c¢ok 1yi

gbzlemlenmeli ve analiz edilerek buna uygun araglar isletmelere adapte edilmelidir.



Miisteri merkezli pazarlama gergeklerine baktigimizda:

» Artik isletmelerin miisteriler hakkinda bildikleri yeterli olmamaya baglamis,
onlarin gercekten ne istediklerini 6grenmek ana hedef olmustur. Onlarin ne istedigini
bilmeden pazarlama karmasi olusturmak isletmenin sonunu getirebilir. Onlar
hakkindaki bilgilerde en iyi onlardan 6grenilir. CRM ile yapilmak istenenlerden biri de
miisteri hakkinda bilgiler 6grenmektir, bu agidan bu noktadaki degisim tezimizin

konusu olan CRM’ yi en ¢ok ilgilendiren konulardan birisidir.

» Miisteri i¢in 6nemli olan tatmin diizeyidir. Yani onun parasinin karsiligi iiriin
ve hizmetin ona verdigi tatmin duygusudur. Fakat isletmelerin her misteriyi tek tek
tatmin etmesi ¢ok zordur. Burada da miisteriyi tek tek tanimanin Onemi ortaya

cikmaktadir.

» Diger dnemli bir hususta miisterinin iiriin veya hizmete bakis acisi yani onun
farkli 6zelliklerine verdigi 6nem, isletmenin o 6zellige verdigi 6nemle ve bakis acisiyla

farklilik gosterebilir.

» Miisteriyi belirlerken (6zellikle karli miisteriyi), onun iriin veya hizmete
para ddeyen degil satin alma karar1 veren olup olmadigini bilmeli ve bu dogrultuda
hareket etmeliyiz. Bu nedenle miisteriyi siniflandirirken her birinin farkli ihtiyaglari,

istekleri, aligkanliklari, beklentilerin, deger yargilar1 dikkate alinarak siiflandirmaliyiz

(Ekici ve Yiice, 2007, s.13) .

Yukarida yazilan miisteri Ozelliklerini anlamaya c¢alisan bir isletmenin
rakiplerinden farklilasacagi olasidir. Fakat miisteriler hakkinda bilgi edinmek, analiz
etmek, onlara birebir liretim yapmak sanildig1 kadar kolay bir siire¢ degildir. Bu siireci
yaparken CRM gibi uygulamalardan faydalanilmalidir ki ilerde ayrintili bir sekilde
inceledigimiz CRM bunu yapmamiza olanak verecek unsurlar i¢inde barindiran bir

yapidir.



1.2 CRM Kavram

Bugiiniin siirekli artan rekabet¢i ortaminda, miisteri iliskileri yonetimi basari
icin ¢ok dnemli bir olgudur. Yiiksek kalitede hizmet vermek ve yliksek miisteri tatmini
saglamak karlilig1 artirir, maliyetleri kisar ve pazar payinda artisa sebep olur ( Alton,

1996, 5.2).

Alton’a gore rekabet ortamindan- ki bu ortam firtinali denizler gibi tehlikeli
olmaya baglamistir- karliligin arttig1, maliyetlerin diistii§ii ve pazar paymin yiikseldigi
boylece sakin sulara gecildigi durumu ancak yiiksek kalitede hizmet ve yiiksek miisteri
tatmini saglamak ¢abalar1 olusturabilir. Bu ¢abalar ilerde ayrintili bir sekilde durulacak

olan CRM nin 6ziinii olusturmaktadir.

CRM esas olarak insanlar - arz edenler ve onlarin {iriin ve hizmetleri arasindaki
iliskilerin  siirdiiriilmesiyle ilgilidir. Insanlar arz edenlerin yani isletmelerin
miisterileridirler. Miisteri de bir hizmet veya iiriin i¢in para 6deyendir. CRM ile iiriin ve

hizmetlerin miisterilere gitmesi kolaylastirilir. (Bergeron, 2002, s.2)

Aslinda ileriki kisimlardaki biraz karmasik gelebilecek ve farkli ciimle
yapilariyla anlatilmis olan CRM, miisteri isletme iligkileri gibi konularin ¢ok basit bir
fikri temsil ettigini Bergeron bize yukaridaki paragrafta Ozetlemistir. ‘Bir isletme

hayatta kalmasini saglayan miisterilerine istediklerini vermelidir’.

Artik miisteri, iliskileri kontrol etmektedir. Miisterinin iirlinti sekillendirmesi ve
bigimlendirmesi s6z konusu olmaya baslamistir. Uretim siirecleri planlanmis bir
yapidan gercek zamanl bir yapiya doniismeye devam etmektedir. Bir igletmenin yeni
ekonomik diizende ayakta kalip biiyiimesi i¢in esnek olmasi gerektigini her zaman g6z
ontline almak zorundayiz. Esneklik tabi ki miisteriyle beraber gelir. Miisteri hareket talep
ettigi zaman isletme ayakta kalmak i¢in ona ayak uydurmak zorundadir. Miisterinin ne
zaman ve ne yonde hareket ettigini 6grenmek i¢in onlarla ¢ok siki bir iligki igerisinde

olmak gerekir. CRM bu yiizden dogmustur ( Greenberg, 2001, s.8).

Kiiresel rekabetin artmasiyla beraber artik isletmeler miisterilerine ulasip onlari

ellerinde tutmaya calisirken internet ve gelisen diger teknolojilerden yararlanmaya



baslamiglardir. Klasik satis ve pazarlama yontemleri yerini teknolojiden beslenen bir
yapiya birakmistir. CRM kavrami, son yillarda isletmelerin farkli segenekler elde
etmesini ve misterilere farkli yaklasimlar sergilemesine 6n ayak olan bir kavram

olmustur.

Her ne kadar CRM yeni bir kavrammis gibi goziikse de aslinda yeni veya
giiniimiize 6zgii bir kavram degildir. Yiizyillar boyu miibadele islerligini bir sekilde
siirdliirmiis ve insanlar ihtiyaclarini karsilamislardir. Miisteri, iligki, yonetim her zaman
var olmus fakat bunlarin ele alinis bi¢imi ve birbirleriyle iliskileri siirekli degisen bir hal
almistir. Uretim odakli, satis odakli, pazarlama odakl1 anlayislardan artik miisteri odakli
yani miisteri merkezli bir anlayisa gec¢ilmistir. Miisteri odakli olma anlayist CRM
kavraminin ana unsurudur. Miisteriyi yapilan islerin ortasina koyarak iirlinii, hizmeti,
yonetim seklini, organizasyonu ve insan kaynagi dahil tiim kaynaklar1 miisteriye gore
ayarlamak, diizenli ve etkin ¢alismak amaciyla teknoloji, yonetim teknikleri ve gesitli

yazilimlardan yararlanmak, CRM kavraminin temelini olusturur (Bozgeyik, 2001, s.6)
Kotler CRM kavraminin ortaya ¢ikisini soyle dile getirmistir ( 20006, s.164):

‘CRM miisteri adaylarini belirleme ve onlara teklifler gotiirme bakimindan
daha isabetli olmay1 saglayacak bir teknolojik patlama olarak ortaya siiriildii. Bir¢ok
sirket veri toplamaya milyonlarca dolar yatirdiktan sonra, ellerindeki verilerin bir¢ok
onemli degiskeni icermedigini ve daha da kotiisii, sirket calisanlarinin ne miisteri
yonelimli, ne de baslangi¢ i¢in yeterli miisteriye gore orgiitlii bile olmadigint goriip

kaliyor.’

Rekabetin kizigmasi, bazi isletmelerin devasa boyutlara gelmesi ile faaliyet
gosterdikleri alanda fiyatlarin oldukg¢a diismesi gibi nedenler artik gilinlimiizde fakl
anlayislarin ortaya ¢ikmasini zorunlu hale getirmistir. Bir {irlinii ayn1 kalitede bir¢ok
isletme iiretebilmektedir. Rekabet etme araclari da birbirine benzemeye baslamistir.
Isletmeler ayakta kalmak icin is yapis bigimlerini miisteriyi merkeze koyarak
degistirmek zorundadirlar. Yeni ekonomi diye adlandirilan giiniimiiz is diinyasinda iki
gelismenin One ¢iktig1 goriilmektedir. Bu gelismelerden ilki, {iriin odakli pazarlama

anlayisindaki gibi sadece iiriine odaklanmanin ve miisteriyi géz ardi etmenin yerine,



misteriyle kalict iliskiler kurarak onlar1 elde tutmayi, sadakat yaratmayi ve deger
yaratma siirecinin iirlinden ziyade miisteriyle beraber yaratilmasi gerektiginin varligidir.
Miisteri sadakatinin ve miisteri memnuniyetini giderek azalmasi isletmeleri CRM
kavraminin  anlagilmasini  ve uygulanmasin1i  zorunlu kilacak bir yapiya

doniistiirmektedir.

Yeni ekonomideki ikinci gelisme ise birebir pazarlamanin degerinin
anlagilmasiyla artik kitlesel pazarlamanin Onemini yitirmeye baslamasidir. Artik
miisteriler kendilerine 6zel hizmet ve iriin istedikleri i¢in, onlarla iletisimde kitlesel
iletisim araglarinin kullanmilmas1 fazla ise yaramamaktadir. Iste bunlarin sonucu olarak
isletmeler CRM’ yi tanimaya ve rekabette ayakta kalmak, islerini muhafaza etmek ve
biliylitmek i¢cin onu uygulamaya baslamiglardir. CRM ile isletmeler miisterilerini
yakindan tanir, onlarin ne istediklerini, ne isteyebileceklerini &grenir, iletisimdeki
aksakliklar1 tespit eder ve pazarlama stratejilerini bunlarin iistline kurarlar (Kirim, 2001,

s.50) .

Isletmeler kitlesel pazarlamadaki gibi klasik bir anlayisla miisterilerin sadece isim-
soy isim gibi bilgileri yerine onlarin her tiirlii bilgilerini elde edebilecekleri ve bdylece
mikro pazarlama sathasina gecebilecekleri bir yapiryt CRM’ yi anlayarak

olusturabilirler.

Bugiin yeni teknolojiler miisterilere oldukca ¢ok 6zgiirliikk ve gii¢ vermektedir. Artik
miisteriler satin alma islemi yaparlarken bircok iiriin, magaza, fiyat gibi bilgileri kisa bir
siirede elde edebiliyorlar. Ornegin araba satin almak isteyen bir miisteri magazaya
girdiginde araba modelleri, fiyatlari, opsiyonlar1 hakkinda daha ¢ok bilgi sahibi olarak
satin alma siirecine adim atiyor. Pekiyi bu pazarlamacilar i¢in ne anlama gelmektedir?
Biz yani pazarlamacilar artik misterilerin gergekten ne istediklerini bilmeliyiz ve

kontrolii onlarin eline vermeliyiz.



Aslinda bu tavsiyeyi John Benson 60 y1l énce vermisti. Iste bu nedenle CRM

cok onem arz etmektedir. Onlarin gergekten ne istediklerini bilmek ( Newell, 2003, s.5).

1.2.1 CRM’nin Tarihi ve Tanimi

CRM, Don Peppers tarafindan ileri siiriilmiistiir. Peppers birebir iligkinin
onemi ve varliginin yeni bir sey olmadigini birebir miibadelenin ekonomik yasamin ilk
sathasinda zaten goriildigiinii ve farkli nedenlerin bir araya gelmesiyle bu iliskinin

yeniden 6nem kazanmaya basladigini sdylemistir.

Ticaret hacminin biiylimesi, pazarlarin biiylimesi miibadeleye konu olan
degerli varliklarin ¢ogalmasi ve niifusun artmasiyla beraber birebir iligkilerden kitlesel
iligkilere gecilmistir. Degisik pazarlama anlayislarindan sonra gelisen teknoloji ile
beraber artan imkanlar yeni ekonomik anlayis1 beraberinde getirmis ve CRM gibi
iligkilerin kitlesel olmasindan ¢ok bireysel diizeye indirilmesine olanak saglayan

yontemler ortaya ¢ikmistir ( Ersoy, 2002, s.4) .

Miisteri merkezli olma asamasina gelinene kadar farkli donemlerde farkli
anlayislar var olmustur. Pride ve Ferrell (1999, s.8) simdiki anlayisa gelen kadar 150
yillik bir donemin gectigini dile getirmislerdir. 1800’lerin ortalarinda var olan {iretim
anlayisiyla beraber arzin yetersizligi, isletmelerin tirettikleri her seyi kolayca ve fazla bir
caba gostermeden satabildigi bir dénem olmustur. Isletmelerin yogunlastigi nokta
tiretim miktarini artirabilmek olmustur. 1900’lerin baslarinda ise rekabetin artmasiyla
ve miisterilerin farkli isletmeleri tercih etmeye baslamasiyla bir anlamda talep azalmasi
olmaya baslamis; bununla beraber isletmeler de miisterilerin satin alma nedenlerini
arastirmaya baglamiglardir. 1950’lere gelindiginde isletmeler artik satmak igin ikna
etmek yerine satilabilecek seyler iiretmeye yani miisterilerin istekleri dogrultusunda
iiretim yapar hale gelmeye baslamislardir. Bu dénem pazarlar1 farkli ve daha kiiclik
pargalara ayirarak liretim yapmay1 ve pazarlama yonelimi anlayisinin her isletmenin gz

ontlinde bulundurmasi gerektigini ele alan bir donemin baslangicidir.



Giiniimiizde gelinen nokta ise yeni, miisteri merkezli yonelimin baglangic

asamasidir.

Uretim

—

1850

Satis

)

1900

Pazarlama

—

1950

Miisteri-Merkez

—

2000

Sekil 1.1: isletme Yoneliminin Tarihsel Gelisimi

Kaynak: R. Bose, CRM: Key Components For Its Success,Industrial

Management Data Systems 2002, s.90

Anton miisteri iliskileri yonetimi kavraminin 90’11 yillarda ortaya ¢ikisinin

hangi stireglerden sonra olustugunu soyle gostermistir ( 1996, s.5):
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oot — Yeni Uriinler
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ol — Diistik Maliyetli Uretim
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90’lar T
ool — Miisteri Iliskileri

Sekil 1.2: Pazarlamanin Gegirdigi Asamalar (Marketplace Forces in Action)
Kaynak: Jon Anton, , Customer Relationship Management, 1996, s.5

Sekil 2’ de isletme savaslarinin gesitli donemlerde hangi alanda kizistigi
gosterilmigtir. 1960’larda pazarlama rekabet avantaji saglamak icin bir parolaydi.
1970’lerde iiretim kritik bir konu oldu ve 1980’lerde de kalite 6n plana gegti. Simdi

rekabette dordiincii savas konusu miisteri iliskileri olmustur.

CRM 1997°de miisteri isletme iliskilerini, bilgisayar temelli araglar ele alarak
yeniden tanimlamasiyla gercek is hayatinda dogmustur. Teoride her isletme-miisteri
iliskisi kayit edilebilir, miisteri tercihlerini igeren veri tabani ( pazarlama ve yonetim
tarafindan siirekli gézlem altinda tutulur) yaratilabilirken, bu veri tabani sirkete en iyi
miisteri hizmetini proaktif bir sekilde davranarak saglamay1 kolaylastirabilir. Bu veri
tabanindaki veriler daha sonra maliyetleri diistirmek ve c¢alisanlarin iiretkenliklerini

artirmaya yardimei olabilir.

Gergekte CRM hem zaman hem de maliyet agisindan pek ucuz degildir. Tipik
bir CRM kurulumu orta biiyiikliikteki bir girket i¢in yaklasik 500,000 $, daha biiyiik bir
sirket i¢in yaklasik 3 milyon $ ‘dir dir.
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Az sayidaki CRM saticist kiigiik sirketlerle ilgilenir, ¢iinkii bir sekilde CRM’ yi
uygulamaya gegirirken yapilan igler farkli biiyiikliikteki sirketler i¢in hemen hemen

aynidir ( Bergeron, 2002, s.2).
Simdi de CRM hakkinda yapilan tanimlamalara bir géz atalim.

Lee (2002, 5s.9) CRM’ yi sOyle tanimlamistir: ‘CRM miisteriye deger katma ve

bu sayede isletmeyi degerli kilma siirecidir’.

Lee’nin {izerinde durdugu nokta ‘deger katma’ olmustur. Miisteriye deger
katma ile anlatilmak istenilen, miisteriye satilan iiriin ve hizmetleri miisterinin tam
olarak istediginin de Otesine tasimaktir. Boylece miisteriyi elde tutarak isletme de

hayatta daha cok kalabilmek icin kar, imaj gibi degerleri elde edebilir.

Fazla uzun degil, 1900’lerin baslarinda bircok CRM uygulayicist CRM’ yi bir
yazilim otomasyon olarak goriiyorlardi. Kisa slirede pek ¢ok isletme tarafindan
kullanilan bu otomasyonun sonuglar1 pekte etkili olmamisti. Zaman gectik¢e aslinda bu
otomasyonun kisa siirede birgok hata yaptirdigi anlagilmisti. Otomasyon ugruna
yapilmis islerin basarisizliga ugradiginin farkina varildi. 1990’larin  ortalarinda
CRM’nin tanimi genisletilmisti. Boylece islerin daha dogru yapilmasi saglanmaya
baslandi. Fakat dogru isler nelerdi? Bunlar sanildig1 gibi maliyeti azaltmak ve etkinligi
artirmak miydi? Veya bunlar miisteriye deger katmak ve bdylece bize, isletmemize
deger katmak miydi? Veya dogru isler CRM’ nin popiiler olmaya baslayan, yonetim
maliyetlerini kontrol altina almak ve miisterileri yeni miisteri elde etmek i¢in yonetmek

yonii miydii?

2000 yilindan itibaren istenildigi i¢in degil, degisen ekonomi anlayisiyla
beraber miisteriler i¢in yapacak fazla bir secenegin olmamasi veya onlar1 kaybetme
riski, CRM’nin miisteriye deger katmak, boylece satictya, yani isletmeye deger katmak
tanimin1 ortaya c¢ikarmustir. Saticilarla alicilar arasindaki denge artik alicilar yoniine
dogru kaymaya baslamistir. Basta internetin is yapma kanali olarak kesfedilmesi bu
hareketi hizlandirmigtir. 2001°deki durgunlukla beraber yavas yavas hareket eden bu

kayis jet hiziyla miisterinin yonetiminin agirhigini hissettirdigi bir yapiya dogru
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ilerlemistir. Yani isin odagina miisteriyi koymus ve satici-alic1 arasindaki denge alicinin

giiclii oldugu bir yapiya doniismiistiir.

Tim isletmeler, en kiigiik perakendeci ve hizmet isletmeleri bile yakin
gelecekte kendilerini yeniden kesfetmek zorunda kalacaklar. Miisteriler isletmelerin
degismesini istiyor, rakipler birbirini degisime zorluyor; tabii ki bu degisim yariginda

kimse geride kalmak istemeyecektir (Lee, 2002, s.9).

Swift (2001, s.12) ‘e gore CRM: ‘miisterileri kazanmak, miisterileri elde
tutmak, misteri sadakati yaratmak ve miisteri karliligin1 artirmak amaciyla, miisteri
davranisini anlamaya ve etkilemeye yonelik bir yaklasimdir. CRM miisteri bilgisini
pozitif miisteri iligkilerine doniistiirmeyi saglayan bir siirectir. Veri saglamasinda ileri

teknikler iceren teknoloji ve yontemler yonetsel karar alma stirecini hizlandirirlar’.

CRM kavramimin en kullanigh tanimi yine kendisinden gelir: miisterilerle
iliskileri yonetmek. Birgok isletme iyi iliskilere sahip oldugunu iddia etse de aslinda
Oyle bir iliskileri yoktur. Biitiin iliskileri satin alma siirecini iyi bir fiyatla
bitirmelerinden ibarettir. Fakat énemli olan satin almadan sonraki siiregte kurulacak

olan ve satin almay1 devam ettirecek iliskilerdir.

CRM i¢in Greenberg (2001, s.35) ’in yaptig1 tanim da sdyledir: ‘Miisteri
iligkileri yonetimi uzun vadeli degeri optimize etmek i¢in miisterileri se¢cme ve
yonetmede kullanilan bir is stratejisidir. CRM miisteri merkezli bir is felsefesi ve etkili
pazarlama satis ve servis siireclerini destekleyecek sirket kiiltiiriinii gerektirir. Bir
sirkette dogru liderlik, strateji ve kiiltiir saglandiginda CRM uygulamalar1 etkili miisteri

iligkileri yonetimini miimkiin kilar’.

Buraya kadar Lee, Swift, Bergeron ve Greenberg’in CRM tanimlarimi gordiik.
Bu yazarlar CRM’ ye farkli agilardan baksalar da ( Lee: deger katma, Swift: teknoloji
ile miisterileri tatminini birlestirme, Bergeron: veri analizinin 6nemi, Greenberg: sirket
kiiltliriiniin 6nemi) ortak noktalar1 biraz klise fakat giiniimiiziin ger¢egi olan ‘miisteriyi

islerin merkezine koymak’ olmustur.
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Asagidaki sekilde de Anton iliski kavraminin kimlerle gerceklestirildigini,
stirekli gelisim icin deger katma, iyilestirme ve rekabet pozisyonlarinin neler oldugunu

gostermistir.

Anton (1996, s.9) asagidaki sekilde CRM’ yi agiklamaya ¢alismistir

14



Son
kullanicilar

Orijinal
donanim

Tedarikgi

fligki Y6netimi

iireticileri .
Dagitimci
Saticilar
Stirekli Gelisim
5 Iyilestirme, ;
Deger R Rekgbetc;l
Pozisyon

NN

Sekil 1.3: Miisteri Iliskileri Yénetimi

Kaynak: Jon Anton, Customer Relationship Management, 1996, s.9
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Sekil 1.3’te miisteri iliskilerine bir ¢ok unsurun dahil oldugu gosterilmistir ve
ayrica bir isletme i¢in iligkileri yonetmenin ne kadar karmasik oldugu gézler Oniine

serilmistir.

CRM’nin birgok tanimi olmasina karsin yapilan CRM tanimlarinin ortak

noktalar1 soyle siralanabilir (Duran, 2001):

° CRM, miisteri ile iliskide bulunulan her alanda miisteriyi daha 1yi
algilama ve onun beklentileri ¢ercevesinde firmanin kendini daha iyi yonlendirmesi

stirecidir.
o CRM, miisteri temas noktalarinin entegrasyonu ve iyilestirilmesidir.

. CRM, miisteri bilgilerini kullanarak miisteri sadakatini ve sonucta

miisteri degerini artirma ¢abasidir.

o CRM, miisteriyi tanimak, miisteri ihtiyaclarmi anlamak, ona uygun

hizmetler ve tiriinler gelistirmektir.

o CRM, isletmenin genelini kapsayan bir degisimin sonucunda, miisteri

merkezli stratejinin olusturulmasini amaglayan kapsamli bir yonetim felsefesidir.

. CRM, miisteri bilgilerini kullanarak miisteri sadakatini ve sonucta

miisteri degerini artirma bilimidir.

. CRM, is ve enformasyon akislarinin Oncelikle miisteri ihtiyagclari,

ikincil olarak ise sirket ihtiyaglarina gore tasarlanmasidir.

o CRM, kurumdaki miisteri ile ilgili her tiirlii bilgiyi tek bir enformasyon

sistemine baglamak ve bunu miisteri temas noktasina odaklamaktir.
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1.2.2 CRM’ nin Hedefleri

CRM’ nin amaci1 ger¢ek miisterilerle iletisimi gelistirerek dogru iiriin ve fiyati
olusturacak, bunlart dogru zaman ve yerde bulunduracak bir yapiya ulagmay1
saglayacak firsatlar1 elde etmektir. Asagida bu firsatlar1 yakalamak ic¢in nelerin

yapilmasi gerektiginin lizerinde durulacaktir ( Swift, 2001, s.14).
»  Gergek Miisteri
- Miisteri iliskilerini onlarin yasam dongiileri boyunca yonetmek
- Ciizdanim1 daha fazla paylasabilecegi miisteri potansiyelini bulmak
>  Dogru Teklif/ Oneri

- Isletme ve isletmenin iiriin ve hizmetleriyle miisterileri etkin bir sekilde

bir araya getirmek.
- Her miisteriye gore farkli oneriler, alternatifler sunmak.
»  Dogru Kanallar
- Yapiy1 her miisteriye ulagacak sekilde koordine etmek.

- Miisterinin istedigi ve tercih ettigi kanaldan, yoldan iletisim kurmak ve

ona ulasmak.
»  Dogru zaman
- Miisterinin ilgilendigi ve hazir oldugu zamanda etkili bir iletisim kurmak
CRM’nin Normal Miisteriyi Sadik Miisteriye Doniistiirme Amaci

CRM’nin farkli bir tanimi da sudur: CRM miisteriyi tatmin ederek ve ona
gercekten istediklerini vererek tekrar satin almalarini saglayacak cabalarin bileskesidir
ki bu durum miisteriyi, normal miisterilikten sadik miisterilige ge¢mesini saglar. Sadik

miisteri yapma amaci sadece bir etkenle (fiyat) basariya ulasmaz, basari i¢in her etken
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esit derecede onemlidir. Miisterinin yonetiminde hi¢ sorumlulugu olmayan calisanlar

bile miisteri hizmetinin kalitesinde aktif rol oynayabilirler.
CRM’nin Karh Miisterileri Elde Etme Amaci

Karli misterileri hedeflemek onemli ve degerli bir unsurdur. Etkinlik sadece
finansal anlamda veya insan kaynaklari anlaminda iistiinde durulacak bir konu degildir,
etkinlik ayrica dogru miisterileri dogru iirlin ve hizmetle bulusturmay1 da igine alan bir

konudur.

Isletme yonetimi etkinlik amac1 i¢in miisterileri ¢ok kii¢iik birimlere ayirabilir
ya da bire-bir pazarlama yapabilir. Onlarca isletme, bu amaca dogru bir siireci
kullandiklar1 ve deneyimlerini bu yone aktardiklari i¢in- bir yilda, bir ayda, bir haftada
ve belki de bir gecede ulasabildiler. Iste bu ulasma asamasinda devreye CRM girmistir.

CRM miisteri sadakatini yaratmada ve miisterilerin iiriin ve hizmetleri tekrar
tekrar satin almalarinda aktif bir rol oynar. Dogru adimlarin atilmasini saglayarak mutlu
ve sadik miisteriler yaratir. Hi¢bir sey mutlu ve sadik miisterinin sizi (isletmenizi) bagka
bir miisteriye tavsiye etmesi kadar etkili olamaz. Bunun yolu da miisterilerle iliskileri

iyi tutmaktan gecmektedir yani CRM’den.

Siz miisterinin tavsiye ettigi adres olursaniz, miisterinin sadakatini, anlayigini

elde eder ve ciizdanin1 paylagsma potansiyelini artirirsiniz.

Isletmenin sahip oldugu bilgi havuzu ne kadar biiyiikse bireysel miisterinin
karakterini, 6zelliklerini, isteklerini, gecmis davraniglarini, satin alma zaman ve sikligini
tanimlamasi ve ona gore hareket etmesi o kadar kolay olur. Gelismis pazarlama siireci
bilgi esasli pazarlama planlamasi ile etkin bir miisteri iliskilerinden yola ¢ikarak
stirdiiriilebilir ve iki tarafin da tatmin olmasi bu iligkilerin saglamligina bagli olarak

degisir (Swift, 2001, s.17).
CRM’nin amaglarini s0yle de siralayabiliriz ( Ergunda, 2007) :

> Isletmenin miisterilerle uzun dénemli ve karli iliskiler kurarak devam

ettirmesi. Yani miisteri sadakati yaratmaya caligmak.
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»  Miisterileri birebir taniyarak onlarin istekleri dogrultusunda iiriin ve

hizmet tiretmek.

»  Miisteri merkezli bir yaklagim sergileyerek dogru iiriin-hizmet reterek

isletmenin verimini artirmak.

> Satig, pazarlama, miisteri hizmetleri gibi faaliyetleri teknoloji ve
internetle uyumlu hale getirerek yiiksek diizeyde bir miisteri bilgisi elde edip koordineli

bir sekilde ¢alismak.

»  Degisen miisteri taleplerini kisa siirede karsilamak.

(Cogalan isletmeler, biiyliyen pazarlar, internetin gelismesiyle beraber artik
miisteriler, sadakati bir kenara birakarak en kaliteliyi, en ucuzu, en hizliy1, en biiyiigi,
en pahaliyr almaya giderken birgok segeneklerinin var oldugunu biliyorlar. O halde
kars1t diikkana gidecegine benim diikkanima gelsin ¢iinkii benim diikkanim sdyle...
deyip boslugu nasil dolduracagini bilmek isteyen isletmeler CRM amaglarini analiz

ederek CRM’ yi uygulama agamasina gitmelidirler.

1.2.3 CRM’nin Ozellikleri

Dogru ve etkin bir CRM program isletmelere ¢ok dnemli faydalar saglar, bu

acidan CRM’ yi uygulamaya gecirecek isletmeler onun 6zelliklerini anlamalidirlar.
CRM’nin kendine 6zgii 6zellikleri sunlardir (Ekici ve Yiice, 2007, s.41):

»  CRM farkli durumlara gore farkli unsurlarin hayata gecirilmesi agisindan

esnek bir yapiya sahiptir.
»  CRM’ de temel nokta miisteriye odaklanmaktir.

»  CRM gelisen teknolojinin yarattig1 faydalar1 analiz ederek onlar isletme

alt yapisini giiglendirmede kullanir.
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> CRM miiisteri 6nceliklerine 6nem vermektedir.

»  CRM misterilerin gegmise yonelik yaptiklar1 davranislart ele alarak

onlarin gelecekte isteyebilecegi liriin ve hizmetleri yaratmaya yardimci olur.
»  CRM agik, anlasilir ve tam zamaninda bilgi girisine gereken énemi verir.

»  CRM’’nin amaci nasil bir liriin ve hizmet iiretilecegini saptamaktir. Yani
once {irtinii belli kriterlere gore iiretmeyi sonra da onu almak i¢in hazir bekleyen

miisteriye satmayi ele alan bir 6zelligi vardir.

»  CRM miisteri iliskilerinde bir sefere mahsus bir siire¢ olarak ele almaz,

onu siirekli kilmay1 hedefleyen bir yapi i¢indedir.

»  CRM dogru zaman kavramini ele alarak {iriin ve hizmeti miisterinin

istedigi zamanda onlara vermeye odaklanir.

»  CRM miisterilere bireysel davranmayi1 Onerir. Miisterilerin bireysel

olarak hatirlanmas1 ve onlara kisisel olarak davranilmasi felsefesine uyar.

»  CRM miisterilerin dmiir boyu degerine 6nem vererek kotii miisteri yerine
iyl misteriyi tercih eder. Boylece isletmeye Omiir boyu kazang saglayan miisteri veya

miisteri grubu hedef alinir.

1.2.4 CRM’nin Bilesenleri

CRM’nin agilimdan ulagtigimiz miisteri, iliski ve yonetim, CRM’nin

bilesenleridir.
Miisteri

Miisteri igletmenin varligimin sebebi ve devaminin geregidir. Her isletme
kurulurken tirettiklerini miisterilerine satmay1 diisiinerek kurulur ve ayakta kalip devam
edebilmesi iginde, siirekli olarak iiriin ve hizmetlerini misterilerine satmasi1 gerekir.

Aksi halde oliip gider.
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Bozgeyik (2001, s. 12): miisteriyi, ‘diizenli olarak veya tekrar tekrar satin alan
kisi, alici, ticaret yapan kimsedir’ olarak tanimlamigtir. Odabas1 ise miisteri tanimi igin
sunlar1 sOylemistir ( 2000, s.121): ‘miisteri, ihtiyaclarini bize ileten ve bize miisteri olma
firsatin1 veren kisidir. Miisteri ¢aligmalarimizin ortak noktasidir. Miisteri bir kere {iriin
ya da hizmet satilip sonra terk edilecek kisi degildir. Miisteri bir dost, bir partnerdir.

[liskimiz, olumlu ve siirekli olmalidir’.

‘Her sirketin miisterileri kendi iclerinde A, B, C, ya da ¢ok 1iyi, iyi, orta diye
simiflandirilir. Dogal olarak birinci sinif ya da A grubu miisteriler daha ¢ok is
potansiyeline sahiptir. Burada 80/20 kural1 islemektedir. Kisaca isin % 80’1 miisterilerin
% 20’sinden gelir. Ozel yaklasimlar ve iletisim ile bu karli miisteriler ile iliskiler

kurulmaya ¢alisilmalidir’ ( Odabasi, 2000, s.120).

CRM’nin en ¢ok odaklandigi nokta tabii ki miisteridir. Isletme miisteri
hakkinda bilgileri elde eder, bir araya getirir, davranislarini analiz eder ve isletme-
miisteri etkilesimini kontrol etme yollar1 arar. Isletme aym1 zamanda onlarin

beklentilerini de yonetir.

Miisteri beklentilerini yonetmek CRM i¢in 6nemli bir olgudur. Miisteriler
kalite, iirlin, hizmet ve paralarinin karsiligini alirken bunu bir beklenti ¢ercevesinde
yaparlar. Isletmenin isminin, {iriin markasmnin, ¢evreden alinan duyumlar miisterilerin
beklentilerinin faklilagmasina neden olur. Bu farklilagsmay1 belirli bir diizeye getirerek,
her miisteriyi tatmin yoluna gitmek olduk¢a zordur. Bu zorluklar CRM uygulamalarinin
etkin kullanimiyla asilabilir. Yani miisterinin bekledigi degeri vermek isletmenin
elindedir. Miisteriyi ne kadar iyi anlar ve ona ne kadar yakin olursak onu tatmin etme

derecemiz o kadar yiiksek olur. Bunun i¢in de CRM sarttir (Bergeron, 2002, s.19).

Her miisterinin isletmeden farkli talepleri olabilir. Farkli miisterilere farkli muamele
yapabilmek i¢in Oncelikle bu miisterilerin kim olduklarin1 anlamakla ise baslamak
gerekir. Ancak unutulmamasi gereken iki nokta vardir. Bunlar; miisterilerin beklentileri
ve zevklerinin siirekli degisiyor olmas1 ve her iliskide miisteri hakkinda daha once hig
bilinmeyen yeni bir bilgi edinmenin miimkiin olmasidir. Ayrica miisterilerin kisisel
bilgilerine her zaman ulagsmak miimkiin degildir. Bu nedenle miisterileri, kendilerini

tanitmaya 6zendirmek, sadik miisteri olmalar1 halinde 06zel imkéanlardan
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yararlanabileceklerini bilmeleri saglandiginda, daha ¢ok miisteri bilgisine ulasilabilir(

Firat, 2002, 5.80)

Uriinler ve hizmetler artik birbirine ¢ok yakin kalitede, fiyatta, uzaklikta ve
bicimdedir. Rakipleri alt etmek i¢in gercekten miisteriye deger verdigini, lirettiklerinde
gosterebilen bir isletme olmak gerekmektedir. Artik klasik pazarlama anlayis1 gitmis ve
yerine modern pazarlama anlayist gelmistir. Yani her miisteriye farkli yaklagim
sergileyip fakli {iriin ve hizmet iiretmek bu anlayisin ana temasidir. CRM de bu anlayisi

benimseyip bu yonde yol alacak igletmeler i¢in vazgecilmez bir unsur haline gelmistir.
Iliski

[liski CRM’nin ikinci bilesenidir. CRM’ yi uygulamak isteyen isletmeler
iliskinin ne oldugunu anlamali ve nelerin bu iliskiyi gili¢lendirip iki taraf i¢inde karl

hale getirdigini bilmelidirler.

Iliski, her iki tarafinda birbirini anladig1, sadece alisverisle sinirli kalmayip
uzun siire ¢esitli sekillerde devam eden bir yapinin varligidir (Hougard ve Bjerre 2003,

5.32).
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Bir isletme miisteri iliskisinin yapisal nitelikleri Hougard ve Bjerre tarafindan

su sekille agiklanmistir (2003, s.35):

Siireklilik

. Informel
Simetri " yapi

A

v

Karmasiklik

Sekil 1.4: Iliskilerin yapisal nitelikleri

Kaynak: Hougaard, S., Bjeere, M., Strategic Relationship Management, 2003, s.35

Siireklilik, isletmeyle miisterinin tekrar eden ve istikrarli hale gelmis bir iligki
seviyesinin var olmasi demektir. Cevrelerinde rekabet halen var olup, kazan kaybet

durumunun aligverisin devam ettigi slirece aralarinda var olacagini sdyler.

Karmasiklik derecesi, iliskilerin faklilastigi seviyenin belirlenmesine yardime1
olur. Cok karmasiklik igeren iligkileri sadece yonetmek degil ayn1 zamanda bitirmekte
giictiir. Ornegin bir ev satan isletmeyle miisterisi arasinda karmasik iliskiler vardir.
Yani bir¢ok belgenin doldurulmasi, vergilerin kontrol edilmesi, ipoteklere bakilmasi

gibi.

Simetri, taraflardan birinde var olan bilginin digeri tarafindan bilinmesidir.
Yani kartlarin agik oynanmasidir. Iliski sirasinda birbirinden esit derecede faydalanmay1
gerektiren bir durum s6z konusu olur. Biz isletme iiriiniinii 2. kalitedeyken 1. kalitede
sanabiliriz. Ger¢egi 6grenmemiz iliskiyi sonlandirabilir.

23



Informel yap1 miisterilerin isletme ¢alisanlarini arkadaslar1 gibi yonetimi ise

diisman gibi goérmeleri anlaminda kullanilir.

Isletme miisterileriyle hem satin almadan 6nce hem de satin aldiktan sonra
iligki kurmalidirlar. Sadakat sadece fiyat ve iirlin temelinde yaratilamaz. Sadakat
yaratmak i¢in iliskileri saglam tutmak gerekmektedir. Fakat sunu da bilmek gerekir ki
miisteri ile ne kadar iyi iliski kurulsa kurulsun onun bagka iirlinlere, isletmelere kayma

sans1 her zaman vardir (Stanley, 2000, s.58).

Yonetim

CRM’nin son bileseni yonetim, Bozgeyik (2001, s.4 ) tarafindan; ‘miisteriyi
yonetmek, kontrol altina almak veya hiikmetmek anlamlarina gelmeyip, miisteri ile
aramizda olan iligkiler biitiiniinii, miisteri merkezli bir yaklasimla yonetmektir’, diye

tanimlanmustir.’

Bozgeyik’in yonetim anlayisina Newell baska bir agidan bakarak miisterileri yonetmek
yerine, miisterilerin iligkileri yonetmesi gerektigini savunmus ve Why Doesn’t CRM
Work? (2003, s.7) kitabinda yonetim unsuruna sdyle yaklasmistir: ‘Miisteriler bir av
gibi avlanmay1 istemediklerini gostermislerdir. Onlar yonetilmek istemiyorlar; sadece

isletmelerin, hayatlarin1 daha kolay ve daha az stresli hale getirmelerini istiyorlar’.

Artik igleri isletme icin daha iyi hale getirmeye c¢alisan miisteri iliskileri
yonetiminin zamani gegti. Simdi zaman CRM’ ye en etkin miisteri yetkilendirme araci
olarak yeniden yapilandirma zamanidir. Miisterilerin iliskileri yonetmesi, miisteri igin

islerin daha iyi bir hale gelmesi demektir’.

Yonetimi yaparken stirecleri ¢ok iyi planlamaliy1z. Miisterilerin ger¢ekten ne
istediklerini anlamak, onlarin ne isteyebileceklerini bilmek isletmenin sadik miisterileri
elde tutmasia olanak vermektedir. Toplam kalite yonetimi de CRM’ yi etkileyen
kavramlardan birisidir. Her siire¢ gerektigi sekilde yonetilir, hatalar son asamada degil
de tam zamaninda yani oldugu noktada Onlenirse ciktilar kaliteli olur ve sonuclar

miisteri tatmininin daha iyi bir diizeyde olmasini saglar.
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Isletmecilik literatiiriinde yonetim baskalar1 vasitasiyla is yapmak olarak gecer.
CRM’ de bahsedilen yonetimde ise baskalar1 vasitasiyla yani miisterilerin istekleriyle

bize i yaptirmasi anlami ¢ikartilmak zorundadir.

1.3 CRM’nin Pazarlama Fonksiyonuna Katkisi

Pazarlama CRM’ yi ne kadar etkin kullanirsa gorevini o kadar iyi yerine
getirir. CRM’nin 0zellikleri, amaglar1 dolayisiyla pazarlama fonksiyonun verimli
calismasimi saglar. Uriin tasarlama asamasindan onu miisteriyi sunma asamasina kadar
CRM”’yi kullanilarak verilen kararlar dogru fiiriin ve dogru zaman gibi olgularla
pazarlamanin paralel ¢aligmasini saglar. CRM pazarlamanin kalbi gibi diisiiniilmelidir.
Miisterilerin nasil iriin istediklerinden, nasil fiyat isteyeceklerine kadar her seyi tahmin
edilebilir kilmak CRM ile miimkiin olabilmektedir. Ornegin NIKE markas1 miisterilerin
sadece spor ayakkab1 vb. {iriinleri satin alirken, satilan yerin atmosferinin de satin alma
davranigini degistirecegini kesfetmis, Chicago’nun Michigan Avenue caddesinde agtigi
NIKE TOWN ile miisterilerine sadece bir magaza olmaktan 6te farkli bir goriintii ¢izen
magazasiyla daha sadik miisteriler yaratmistir ( Kotler, 2003, s.149). Eger onlar
miisterinin farkli seyler isteyebileceklerini anlamamis olsalardi belki de bu kadar

basarili bir igletme olamazlardi.

Isletmeler basarili bir CRM uygulamasindan biiyiikk kazanclar elde
edebilmektedirler. CRM’ nin isletmelere sagladig faydalar1 séyle siralayabiliriz ( Ekici
ve Yice, 2007 s.120);

I. Yani miisterileri bulurken pazarlama, iletisim, takip gibi siirecleri daha etkin
yapabildigi i¢in maliyetlerin azaltilmasina yardimci olur. Basit bir 6rnek verecek
olursak, iyi yapilandirilmig bir CRM siireci ve iyi yetistirilmis bir insan kaynag ile
memnun olmayan miisteri kisa siirede memnun edilirse o bu memnuniyetini bagkalarina

da anlatabilir ve isletme hic¢ ¢caba gdstermeden yeni bir miisteri kazanabilir.

II. Satis maliyetlerinin azaltilmasina yardimci olur. Mevcut miisteriler

isletmenin kampanyalari, promosyonlar1 hakkinda daha duyarli olduklari i¢in onlara
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ulagmaya pek ¢aba ve para harcanmaz. Tutundurma ¢abalar1 i¢in yapilan harcamalarda

boylelikle bir diisiis meydana gelir.

[II. Memnun bir miisteri iirline degerinden daha fazlasini 6demeyi kabul eder.

Bu da miisteri karliliginin artmasina neden olur.

IV. Tam anlamda ve siirekli tatmin edilen miisterinin isletmeden kopup baska

isletmelere gitmesi engellenir ve sadakat diizeyi artirilir.

V. Misteri karliligmin degerlendirilmesini saglar. CRM ile isletmeler hangi
miisteri veya miisteri grubunun daha karli, daha sik aligveris yaptiklarini ve ilerde daha

karli olacaklarini tahmin edebilmektedir.

VI. Her bir miisterinin dmiir boyu degerini en {ist diizeye ¢ikarmaya calisacaktir.

1.3.1 CRM ve Pazarlama Kampanyalar

CRM’nin asil sahibi, dogru miisteriye dogru {iriinii dogru zamanda, dogru
fiyattan ve dogru kanaldan 6nermek zorunda olan pazarlama ve satig birimleridir ( Gel,

2002, s.188).

Pazarlama kampanyalarinin etkinligi daha 6nceden isletmenin tatmin etmis
oldugu ve belirli bir sadakati yaratmis oldugu miisterilerin ¢cokluguyla dogru orantilidir.
Pazarlama kampanyalarini hazirlarken hangi misteri kitlesinin hedef alinacagi, onlarin
nelerden hoslanacagini, hangi zaman dilimlerinde ve nerde yaparsak kampanyalarin
istenilen hedefe ulasacagini bilmeliyiz. Bunlar tabii ki CRM’nin etkin uygulanmasiyla

gerceklestirilebilir.
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1.3.2 CRM ve Reklam

Reklam, mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin genis kitlelere duyurulmasi ve
benimsetilmesi amaciyla, bir iicret karsiliginda, kisisel olmayan bir bigimde
sunulmasidir. Ayrica genis kitleye yonelik olma, tekrarlanabilme, anlamli ve etkili
bicimde sunulabilme ve kisisel olmama, dolayisiyla tek yonlii etkisi bulunmasi da belli

basli 6zellikleridir (Mucuk, 2004, s.215).

Gel (2002, s.187) reklam ile CRM arasindaki iliskiyi su ciimlelerle ifade eder:
‘Kimin rekldamin1 sokaktaki gengler daha ¢ok konusuyor? Kimin rekldminda hangi meshur
sarkict oynamig? Veya hangi reklam 6diil aldi? Gibi dogrudan satis ile ilgisi olmayan sorular,
yeni veya mevcut iriin ve hizmetler i¢in yapilan reklamlardaki basar1 Ol¢iisii olarak
disiiniiliirdii. Reklam veren sirketin yonetimi, ¢ok yakinda, reklamlarimin basarisini bu reklamin
satisa net getirisi ne olmustur? Seklinde sormak zorunda kalabilecektir. Iste bu ortamda
ozellikle mevcut miisterileri ve benzer profildeki potansiyel miisterileri hedefleyen reklamlarda,
% 100 dogruluk tastyan miisteri davranis bilgisini elde etmek son derece dnemlidir. CRM, hangi
mecrada, hangi mevkide, hangi miisteri profiline hangi mesajin, hangi zamanda ve hangi
siklikta verilecegini tespit etmek i¢cin her gecen giin daha yogun olarak kullanilacaktir. Pazar
aragtirmalarinin yam sira, % 100 dogruluk pay1 tasiyan CRM g¢iktilar1 da reklamin hedefi
bulmasinda yogun olarak kullanilabilecektir. Bu her zaman reklam giderlerinin diisiiriilmesi,

dogrudan pazarlamaya dnem verilmesi anlamin1 tagimayacaktir’.

1.3.3 CRM ve Uriin Gelistirme

Uriin ve hizmetlerin degisik paketler ve ¢oziimler halinde hedef miisterilere
sunulmasi her ne kadar kampanya kapsaminda degerlendirilse de, bazi sirketler bu tiir

pazarlama etkinliklerini de iiriin gelistirme altinda diistinmektedirler (Gel, 2002, s.189)

CRM ve iiriin gelistirme hakkinda bir 6rnek verebiliriz; Amerikali otomobil
markasi olan Lexus, ES 300 modelini gelistirmeden 6nce Lexus kullanicilariyla irtibata
gecerek onlarin yeni bir modelde neler gormek istediklerini sormustur. 1400
miithendisin ortak ¢alismasina bu bilgiler dahil edilerek yeni model ortaya ¢ikarilmistir.
Miisterilere yoneltilen birkag soru ve bu sorularin cevaplarinin iiretim sonucuna nasil

yansidigini gosteren bir ornek:
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- Uzaktan kontrollii kap1 kapama aletinin size islevini yapip yapmadigini

bilmenize izin vermesini saglayan bir sinyal géndermesini ister misiniz?

Uretimle beraber sesli ve ses diizeyi ayarlanabilen bir alet yaratilmistir (

Berkowitz ve digerleri, 2003, s.214 ) .

Bir baska ornekte Coca Cola sirketinden; 1980’lerin baslarinda iiriinlerinden
biri olan Formula 7X ki bu friin sirketin uzun yillardir amiral gemisi olmustur,
Pepsi’nin bir bagka iiriinii yiiziinden pazar pay1 kaybediyordu. Coca Cola bu sorunu
¢Ozmek i¢in eldeki miisteri verilerini kullanarak segtigi insanlara kor tat testi denilen bir
test uygulamistir. Uriinlerin markalar1 gizlenerek insanlarin bunlari tatmalar1 istenmis
ve testin ardindan hangi iiriiniin daha ¢ok begenildigi arastirilmistir. Denekler Coca
Cola’nin iiriiniinii daha tatli olan Pepsi fiiriiniine tercih etmislerdir. Bu sonuclar
cergevesinde Coca Cola 4 milyon dolar harcayarak ve 190,000 tat testi yaparak yeni bir
formiil yaratmis ve pazar payini yeniden artirmay1 basarmistir( Berkowitz ve digerleri,

2003, 5.228)

1.3.4 CRM ve Pazarlama Arastirmasi

3

Amerikan Pazarlama Birligi’nin pazarlama arastirmasi tanimi soyledir:
pazarlama aragtirmasi, pazarlama firsatlar1 ve pazarlama problemlerinin belirlenmesi, bu
firsat ve tehditlere karsi olusturulabilecek pazarlama faaliyetlerinin yaratilmasi, gézden
gecirilmesi ve degerlendirilmesi, pazarlama performansinin kontrol edilmesi ve bir
siire¢ olarak pazarlama anlayisinin gelistirilmesi amaciyla bilimsel ydntemlerin
kullanimin1 igeren ve tiiketici, miisteri ve kamuoyunu bilgi yoluyla pazarlamaciya

yakinlastiran bir stirectir’ ( Gegez, 2005, s.4)

CRM’nin ortaya ¢ikmasiyla beraber onun bir geregi olarak ta pazar arastirma
ve pazar arastirmada kullanilan 6zel yazilimlar, istatistiksel yontemler, dogruluk ve
giivenilirlik dl¢limleri gibi uzmanlik gerektiren konular da iistiinde durulan ve dnemi

artan konular olmaya baglamistir.
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CRM veri ambarlarin1 kullanarak elde ettigi veri tabanlarindan mevcut miisteri
davraniglarini inceleyip saglikli sonuglar cikarirken bazen istenilen diizeyde bir
dogruluk yakalayamaz. Bu noktada konusunda uzman pazar arastirma sirketleriyle
beraber ¢alismaya gidilir. Bu durumun Gel ( 2002, s.190 ) tarafindan savunulan iki

sonucu olur:

I. ‘Sadece pazar arastirma sirketleri tarafindan bulunabilecek, CRM’den
alimamayacak bir takim bilgilerin degeri daha da artacaktir. Dolayisiyla, pazar aragtirma
sirketinin, konusunda uzmanlasma diizeyi iyice artacaktir. Bu duruma gelen sirket ise
bu kez, miisteri i¢in eskiye gore daha degerli bir bilgiyi sunacak, bu ise sirkete daha

yiiksek kar marji olarak geri donebilecektir.

II. CRM ¢oziimlerini en dogru sekilde kullanan sirketlerde dahi, bazi
Olctimlerin yapilabilmesi, bu Ol¢limlerin istatistiki olarak yorumlanabilmesi igin bir

uzmanliga gereksinin dogacaktir °.

1.3.5 CRM ve lletisim

Iletisimi kisaca bilgi iiretme, aktarma ve anlamlandirma siireci olarak

tanimlayabiliriz ( Dokmen, 2003, s.19)

Miisteri Ozelliklerini iyi analiz ederek her miisterinin anlayacagi ve her
miisteriye uygun bir sekilde yapilan iletisim, miisteri iligskilerinde basarty1 saglama

acisindan ¢ok onemli bir gerekliliktir.

Miisteriler ¢esitli sekillerde smiflandirilabilir: bakici, alici, segici, kurnaz,
samimi, sinirli. Fakat misterileri smiflandirmaya gitmek pekte dogru bir davranis
degildir. Zaman iginde olusan sartlar fakli siniflardan farkli siniflara gecise olanak
verebilir. Belirli bir sinifa dahil edildigini anlayan bir miisteri buna tepki gosterebilir(

Gel, 2002, s.187).

Amerikali sekerleme ve ¢ikolata iireticisi olan Hershley miisterilerini yiiksek,

orta, diislik gelirli olarak ayirmaktadir. General Motors her birinin clizdanlari, amaglari
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ve kisilikleri birbirinden farkli olan kisilerin gereksinimlerini karsilamak {iizere, ¢esitli

otomobil markalar tiretir (Kotler, 2003, s.109)

CRM iletisimi bir sanat olarak gormenin gerekliligini savunur. Miisterilerin
isletmeyle iletisim kurduklar1 bircok noktay1 kontrol etmesi gerekir. Iletisimde bulunan
personeline 1yi bir iletisimin Onemini anlatmak, fakli durumlarda olaylara nasil
yaklagacagini 6gretmek, kiicliciik bir tebessiimiin bile haksiz olan igletmenin miisteriyi
kaybetmemesini saglayabilecegini onlara gdstermek gerekir. Ozellikle ¢agri merkezi
gibi direkt iletisim yasandigi birimlerde c¢alisanlar hassas olmalidirlar. Belki miisteri
haksiz olabilir, bu haksizlik durumunu onun yliziine vurmak, bundan bir seyler
saglamaya c¢alismak, isletmenin miisterisini kolaylikla kaybetmesiyle sonuclanabilir.

Dogru iletisimle beraber hem isletmenin hem de miisterinin kazanmas1 miimkiindiir.

Gel iletigimle ilgili sunlar1 soylemektedir (2002, s.188):

‘Miisteri ihtiyaclarini karsilayabilmek icin ihtiyaclari tespit etmek sarttir. Bunun da en kolay
yolu soru sormaktir. Farkli durumlarda farkl soru tipleri bu durumu kolaylastirabilir veya ayni soru farkli

formatlarda sorulabilir.

Miisteri ile iletisimde asil olan karsi tarafi anlamak ve kendini anlatabilmektir. Anlamay1
kolaylastiracak en 6nemli faaliyetlerden birisi de dinleme becerisidir. Genellikle iletisim gatigsmalari iyi

dinlememek ya da dinlemeye gerekli onemi vermemekten kaynaklanir’ .

Iletisim catigmalarinda énemli bir hususu da Dékmen ( 2003, 5.46) sdyle dile
getirmistir: ¢ kars1 karsiya gelen kisilerin, birbirlerinden hoslanmamalari, birbirlerine
kizmalart durumunda aktif ¢atigma ortaya cikar. Aktif ¢atisma sergileyen Kkisiler

birbirlerini yeterince dinlemeden, karsilikli elestiri yoneltirler ya da kavga ederler’.

1.4 CRM Siireci

CRM siireci, miisteri bilgisini miisteri sadakatine doniistiirmeyi saglayan bir

siirectir. Bu slirecin 4 asamasi vardir:
e Miisteri bilgisi toplama

e Miisteri bilgisini analiz etme ve hedef miisterileri belirleme
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e CRM programini gelistirme

e CRM programini uygulama ( Yilmaz, Ayhan, 2006, s.142).

Miisteri Bilgisi Ogrenme Miisteri Bilgisi Analiz
Toplama -~ Etme ve Hedef Kltleyl
" | Belirleme
Eylem
CRM Programi CRM Programi
Uygulama < Gelistirme

Sekil 1.5: CRM Siireci

Kaynak: Lewy ve Weitz, 2004, Aktaran: Ayhan Yilmaz, Perakendecilikte
Miisteri Iliskileri ve Yonetimi, Anadolu U. Yaym No: 1692, Acik dgretim F. Yayin
No: 877, 2006

Sekilde de goriildiigii gibi dongii soyle islemektedir: miisteri hakkinda bilgi toplariz,
sonra bu bilgiyi analiz ederiz. Analizi yapma asamasinda onlar hakkinda bir¢cok sey
ogreniriz. Bunu da CRM programina yansitarak bize uygun bir CRM programi kurariz.
Program dogrultusunda eyleme gecer, eksik yerler giderilir, boylece hareket tarzimiz

sekillenmis olur.
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1.4.1 Miisteri Bilgisi Toplama

Miisteri Veritabam

Misteri ile ilgili demografik ve psikografik veriler pazar segmentlerini
olusturmay1 saglar. Miisterinin ge¢cmiste yapmis oldugu satin almalar, miisteriye
yollanan brosiirler, telefon konusmalari, magaza i¢i yapilan arastirmalar, miisteriyi daha
iyi anlamaya ¢aligarak, onun hangi markay1, rengi sevdigi ile ilgili tercihlerden olusur.
Miisteriden yapilan geri bildirimlerden olusan bir analizdir. Miisteriler hakkinda
olusturulmus bir veri taban1 yardimiyla isletmelerin miisterileriyle olan iliskileri daha da

giiclenecektir.

1.4.2 Miisteri Bilgisini Tammmlamak

Miisteri bilgisini elde etmeye calisirken cesitli yontemlerden yararlaniriz.
Bunlar webte aligveris yapanlarsa onlarin internet adresleri belirlenir, ¢esitli formlar
doldutturulur, webte olmayip internet iizerinden aligveris yapmayanlar igin isletme
aligveris kartlar1 verebilir (YKM magazalart gibi), magazada g¢esitli formlarin
doldurulmasiyla miisteri bilgileri elde edilebilir. Faturalardan yararlanilabilir. Ornegin
baz1 magazalar iiriinlerini satarken para verme agamasinda miisterilerine bazen anketler
yaparak onlar hakkinda bilgi sahibi oluyorlar. Ayni zamanda belirli bir indirim

uyguluyorlar.

Miisteri bilgisini dogru tanimlamak bir sonraki adim olan analiz i¢in 6nemli bir

siirectir.
1.4.3 Miisteri Bilgisini Analiz Etme ve Hedef Miisterileri Belirleme

Boliimlenmis Pazar1 Tanimlama

Belirli miisteri segmentleri belirlenir, bu segmentler mevcut ve muhtemel
karliliklarma gére derecelendirilir. Ulasilamayan ilave segmentler tanimlanir (Yilmaz,
A. 2006,s.144) Geleneksel olarak miisteri veri analizi pazar bdliimlerini tanimlamaya
odaklanir. Pazar bolimleme ile ifade edilen, benzer ihtiyaglara sahip, benzer liriinleri

alan, pazarlama etkinliklerine benzer geri besleme verebilen kisilerdir.
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En Iyi Miisteriyi Belirleme

Miisteri bilgilerini kullanarak, isletmeler miisterilerinin kendileri i¢in ne kadar
degerli olduklarin1 gdsteren skorlar gelistirebilirler. Bu skorlar; yasam boyu miisteri

degeri ve miisteri piramidinden olusur (age. , s.144)
Yasam Boyu Miisteri Degeri

Miisteri yasam boyu degeri, bir miisterinin bir isletmeyle iliskisini bitirinceye
kadar isletmeden yapacagi satin almalarin bugiinkii degerinin hesaplanmasiyla bulunan

bir degerdir.

Miisteri yasam boyu degeri, CRM’ de dogru miisterilerin elde edilmesinde,
tutulmasinda ve iligkilerin gelistirilmesinde bir 0l¢ii olarak ele alinmalidir. Fakat bir¢cok
isletme bunu zaman zaman goz ard1 etmektedir. Bircok arastirmaci miisteri yasam boyu
degerini pazarlama programlarinin planlanmasinda ve miisteri seciminde Olgii olarak

kullanmaktadir ( Yiice ve Ekici, 2007, s.235).

Miisteri yasam boyu degerini su sekille daha iyi anlatabiliriz:
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Hayat1 paylasma

Ciizdan paylasma Stratejik miisteri

ilgisi

Miisteri memnuniveti

Uriin Miisteriyi elde tutma

Miisteri elde etme

v

Miisteri Yasam Boyu Degeri

Sekil 1.6: CRM Siirecinde Sadakat Ol¢iimii

Kaynak: Stanley A.Brown, CRM, 2000, s.60

Yukaridaki sekilde miisteri memnuniyeti artik¢a miisteri yasam boyu degerinin
artig1 goriilmektedir. Miisteriyi elde ederken ona uygun {iiriinii iireterek ise baslariz.
Miisteriyi elde tutma siirecinde de miisteriyle iliskilerde ona dnem verdigimizi gosterir
ve ona iliskileri siirdiirecek adimlar atmaya yardimci oluruz. Ornegin dogum giiniinde
tebrik kartt gondeririz. BOylece biitcesinden bize ayirdigi pay artar. Stratejik miisteri
ilgisiyle de onunla ilgili her tiirlii analizi yapar ve stratejilerimizi buna goére belirleriz.
Boylece hayattaki yapacagi harcamalar da her zaman isletmemiz aklina gelerek hareket
eder. Buna su 6rnegi verebiliriz, bir miisterimizin sahip oldugu ¢ocugunun gelisimini

takip ederek ona uygun liriinler oldugunda o aileyi bundan haberdar edebiliriz.
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Miisteri Piramidi

Birgok isletme miisterilerinin karhiliklariyla birbirinden farklilasacaklarin
anlamistir. Ozellikle perakendeciler, karin ¢ok biiyiik bir kismimin kiiciik bir miisteri
grubundan geldigini bilirler. Bu anlayis 80-20 kurali olarak adlandirilir. Kurala gore,

satis ya da karin %80’1 miisterinin % 20’sinden gelir.

1.4.4 CRM Programim Gelistirme

Miisterileri Elde Tutmak

Miisterileri elde tutmak zaten CRM’nin odak noktalarindan birisidir. Miisteriyi
elde tutmak icin yapilan cabalar isletmeye fazlasiyla geri donecek olan kazanimlarin
temelidir. Miisterileri iyi anlamak ve onlarin dilinde konugmak onlar1 elde tutmay1 yani
sadakat yaratmay1 saglar. Miisteriyi elde tutmanin maliyeti yeni miisteri kazanmanin

maliyetinden oldukga diigiiktiir.
Tyi Miisterileri En Iyi Miisterilere Doniistiirmek

Capraz satis ve ek satis olarak adlandirilan tekniklerle miisterilere
alabileceklerinde daha fazlasini satmak olanaklidir. Capraz satis, belli bir konuda is
yapilirken bunu tamamlayan iiriin ya da hizmetin de satilmasidir. Ornegin, miisteri
bilgisayar alirken ona bir de yazici satmak. Ek satig ise var olan miisterilere ilave yeni

tirlin ve hizmetler satmaktir.
Capraz satis ve ek satisa ilerleyen boliimlerde ayrintili olarak deginilecektir.
Karh Olmayan Miisterilerden Kurtulmak

Yasam boyu miisteri degeri diisiik olan miisterilere degeri fazla olan
miisterilere nazaran onlar1 elde tutmak i¢in daha az ¢aba harcanir. Burada miisterinin
yapmis oldugu satin alma miktar1 ve sikligina bakilir ve ona gore bir gelecek
projeksiyonu yapilir. Fakat Gel (2002, s.187) miisterilerin zamanla farkli smniflara
girebilecegini sOyleyerek aslinda onlardan kurtulmak yerine biraz sabir gostererek karl

miisterilere doniismelerini beklemenin gerekliligini anlatmaya ¢alismistir.
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1.4.5 CRM Programimm Uygulama

CRM programlari ile karlilig1 ve satis1 artirmak en biiyliik meydan okumadir.
Isletmeler deneyimleri sayesinde o gorev igin atanmus bir CRM yoneticisinden ¢ok,
miisteri veri taban1 olusturmak ve yonetmek i¢in bir bilgisayar sisteminin kurulmasi ve
miisteri 6onemi hakkinda goriisiilmesine ihtiya¢ duyarlar. CRM programlarmin etkili
uygulamasi, isletmenin farkli fonksiyonlartyla etkinliklerinin yakin bir koordinasyonu

gerektirir (Yilmaz, A. 2006,s.144)
Ersoy’un ( 2002, s.8) CRM siirecini 5 asamada tanimladigini gérmekteyiz:

1. Asama: bu asamada bir 6n plan yapilir. CRM’nin uygulanmasinda ilk
asama misteri iligkileri yonetiminin isleyisine dair bir plan yapmaktir. Planlama yapma
stirecinde her kesimin CRM’nin 6nemini kavramasi ve bu énem dogrultusunda hareket
etmesi gerekliligi 6n plan ¢ikar. CRM’nin getirilerini 6ziimseme ¢ok 6nemli bir
olgudur. Bu 6ziimsemenin baslamasiyla, bu dogrultuda adimlar 6n plan neticesinde
olusur. Nelerin, nasil ve kimler tarafindan yapilmasi gerektigi bu asamada
belirlenmektedir. Aslinda bu asama daha ¢cok CRM’ yi tanima ve Onemini kavrayip

hareket etme asamasi olarak ele alinabilir.

2. Asama: bu asamada artik CRM’ yi anlayan ve nasil hareket edecegini
bilen insan kaynaklar1 daha somut adimlar atarak yola ¢ikilacak veri ambarlar1 olusturup
bu veri ambarlarin1 plan dahilinde kullanima gecerler. Veri ambarlarinin ne oldugunu
diger boliimlerde anlatmistik. Veri ambarlarimin olusturulmasiyla gerekli alt yapi
saglannms olur. Ustiinde galisilacak nokta veri ambarlarinin pazarlama stratejileriyle
biitiinlestirilip istenilen hedeflere ulasilmasidir. Kullanilacak tiim veriler bu asamada
elde edilir, smiflandirilir, kullanima hazir hale getirilir. Tekrarlardan kaginacak
sistemler kullanilir ki zaman ve para kaybi yasanmasin. Isletme veri ambari
olustururken Once veri tabanlar1 elde eder. Aslinda nicelik agisindan verinin pekte
Oonemi yoktur 6nemli olan niteliksel 6zelligi ve dogru olmasidir. Fakat ilk asamada
toplanabilen tiim veri tabanlariyla isletmeye uygun bir veri ambar1 olusturulur. Bu veri
ambar1 her departmanin kendisine gerekli olan veriyi alabilecegi sekilde hazirlanir.
Pazarlama boliimiintin veri ambarlarindan faydalanma sekli de dogru ve karh

miisterileri bularak onlara yonelik stratejiler gelistirme yoniinde olmaktadir.
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3. Asama: oOnceki iki asamayr yerine getiren isletmeler arttk CRM’ yi
kendilerine uygulamaya baslamis olurlar. Miisterilerle iletisim noktalarini kullanilmaya
baslayarak veri tabanlarini biiyiitmeye calisirlar. Fakat veri tabanlarinin birlesimi olan
veri ambari igletmenin tiimii tarafindan etkin bir sekilde kullanilmaya baslanamamustir.
Boliimler birbirinden kopuk bir sekilde faaliyetlerinin siirdiiriirler. Bolimler arasi
koordinasyon istenilen sekilde degildir. Bu durum CRM’nin tiim isletme birimlerine
yayilmasini ve ortak hareket edilmesini pek miimkiin kilmaz. Ornegin ¢agri merkezine
gelen bir sikayet pazarlama boliimiine, tiretim boliimiine ve ilgili tim bdliimlere aninda
gitmez, bu durum top yekun bir ¢abay1 geciktirir. Miisteri bu ¢cabay1 goremezse tatmin

olmas1 giiglesir.

4. Asama: bu asamada igletmeler CRM konusunda epey yol almis ve onun
gereklerini biraz daha yerine getirmis durumdadir. Cok biiyiik veri ambarlar1 kullanimu,
boliimler arasi koordinasyonun saglanmasi, satis giicli otomasyonu, ¢agri merkezleri
gibi unsurlarin tiim béliimlerle uyumlu hale getirilmesi s6z konusudur. Artik isletme dis
kaynakli verileri de veri tabanlarina koyabilmeye baslamis, ¢esitli analizlerle miisterileri
daha hizli takip eder hale gelmis, onlarin isteklerine sadece pazarlama diizeyinde degil
iiretim diizeyinde de cevap verebilme yetisi kazanmistir. Miisteriler isletmenin istedigi
sekilde siniflandirilmaya gidilebilir, her sinif i¢in harcanacak caba, zaman ve para
miktar1 belirlenebilmektedir. Ornegi daha az karli miisteriye daha az bir caba ile

ulasilmaya caligilmasi gibi.

5. Asama: artik bu asamada isletme tiim fonksiyonlarini hedefe kilitler hale
gelmis ve fonksiyonlar arasinda tam bir uyum saglamis duruma gelmistir. Veri
ambarlar1 genis veri tabanlariyla desteklenmis, ¢esitli yazilimlar sayesinde her boliim
kendine uygun veriyi aninda elde edebilmis, herhangi bir aksakliktan herkesin haberi
olmus ve adimlarin tiim bolimlerce beraber atildigi bir diizeye gegilmistir. Tim
calisanlar miisteri tatmininin énemini anlamig ve bu tatmini saglamak i¢in ellerinden
geleni yapmaya baslamislardir. Boliimler ve veri ambar1 arasinda kurulan networklarla
faaliyetler olabildigince hizlanmis ve faaliyetlerin miisteriyi merkeze koyarak yapilmasi

gerektigi herkesge benimsenmistir.
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1.5 CRM Uygulamasinda 5 Onemli Unsur ve Kullanilan Teknolojik

Araclar

CRM programini etkin bir sekilde uygulamada 5 6nemli unsur yer alir, bunlar:

strateji, teknoloji, slire¢, organizasyon ve boliimlendirme (Handen, 2000, s.15):
- Strateji

CRM’ yi 6 ¢esit strateji etkiler bunlar: kanal, boliimlendirme ( segmantasyon),
fiyatlandirma, pazarlama, marka ve reklam stratejileridir. Ik 3 strateji( kanal,

fiyatlandirma ve bdliimlendirme) en 6nemli etkiye sahip stratejilerdir.

Boliimlendirme, miisterinin ve pazarin nasil yapilandirilmasi gerektigine karar
verir. Fiyatlandirma stratejisi, tliketici pazarinda tek basina fark yaratan ve onemli bir
etkendir. Kanal stratejisi taleplerin miisteriye nasil teslim edilecegini belirler. Bu
stratejileri siirekli gézden gegirmek dnemlidir. Uygulamada ve uygulamanin sonuglarini

degerlendirmedeki zorluklar bazi degisimlerin yapilmasi gerektigini gosterebilir.
- Teknoloji

CRM verilere bagli olan bir uygulamadir. Bu uygulamada tek, operasyonel
odakli, tiim veritabanlarin1 biitlinsel olarak ele alan bir sistem yaratmak en onemli
gerekliliktir. Diger gerekli unsurlar, veri tabani i¢in bir yazilim, veri madenciligi, karar
destek ve yonetim araglar1 ve ayn1 zamanda ¢agri merkezi yazilim ve donanimlaridir.
Donanim, veri tabani ve karar destek yazilimlari iletisim endiistrisinde sik kullanilirken,

cagr1 merkezi ve veri madenciligi araglari fazla bilinmeyen unsurlardir.

Bir¢ok isletme igin veri tabanlar1 kurmak en biiyiik teknolojik problemdir.
Bir¢ok isletme kendi veri tabanlarini, veri depolama fonksiyonuna destek olmasi igin
diizenler ve onlar1 6deme siireclerinin denetimi i¢in kullanir. Halen bazi igletmeler veri
madenciligini ve c¢agri merkezlerini desteklemek icin ¢esitli veri tabanlar1 yaratirlar.
Siire¢ sadece zaman harcamay1 gerektirmez, ayni zamanda bu degisik veri tabanlarini

bir araya getirip tek bir tabanda hareket etmek oldukga zordur.
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Siirec

CRM uygulamasinda olmas1 gereken siiregleri tanimlamak esasen pekte zor
degildir. Aslinda zorluklar, yeni siireglerin etkinligini 6lgmek icin araglar gelistirmekte

ve siireglerin uygulamasinda kullanilacak teknolojileri, sisteme dahil etmekte yatar.

CRM siireci direkt pazarlama aktivitelerinin uygulanmasiyla devam eden bir
yapidadir. Siirecin yeniden yapilandirilmas: ve daha aktif hale getirilmesi, 6zel
pazarlama aktivitelerine ayrilan zamanin kisaltilmasina neden olur. Bazen siirecin
kendisinin dl¢iilmesi ve degerlendirilmesindeki basarisizliklar bir takim problemlere yol
acabilir. Bir¢ok isletme iiriin ve hizmet arzinda kabul edilebilir oranlara uymaya fazlaca
odaklanmiglardir, bu da siirecin gelistirilmesinin Oniine gecilmesine neden olan bir
durumdur. Ilgili tiim verileri elde etmek ve bu verileri degerlendirmedeki basarisizlik
diger problemlerden birisidir. Ornegin ¢agr1 merkezinden gelen ve islemden
gecirilememis verileri, merkez veri tabanina iletmeden once diizeltmeye ve arindirmaya

caligsmak biiylik bir hatadir.
- Organizasyon

Organizasyonel yapt CRM uygulamasinda en fazla gézden kagan unsurdur.
Bir¢ok isletmenin pazarlamasi medya tabanlidir. Yani direkt pazarlamada yapilan bir
degisim oldukca zor gerceklesir ve Ozellikle de bu degisim, ihtiya¢c temelli
boliimlendirmeye gegisle ayni zamana rastlarsa. Capraz disiplinli takimlar yaratmak ki
eger bu takimlar CRM uygulamasini derinlemesine 6grenen ve yoOnetebilen bir yapiya
sahipse, ¢ok etkin bir isleyis saglayabilmektedir. Her takimin 4 kategoride g¢alisma
yapmast gerekir: geri kazan veya kurtul, potansiyel miisteri, sadakat ve ¢apraz satis. Her
takimdan secilen bireyler hizli bilgi transferi isleminde tecriibe edinmeli ve siirecleri iyi
takip etmelidirler. Ozellikle geri kazan taktiginde isletmede pilot bir uygulama

yapilabilir.

CRM her tiirlii miisteriye gore uygulanabilir ve onlarin hayat dongiisiinde farkli
noktalarda bulunabilir. Ayrica isletmelere, miisterilerin onlarin {iriin ve hizmetlerine

kars1 davraniglarini en iyi yapiya sokacak pazarlama programlarini sunabilir.
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a) Geri Kazan veya Kurtul

Bu siire¢ miisteriyi isletmenin {iriin ve hizmetlerini bir kez kullanip, bir daha
kullanmamalarin1 engelleyici ve miisteriyi ikna etmeye yoneliktir. Bu 4 tiir i¢inde geri
kazan veya kurtul tiiri en ¢ok zaman duyarl olan tiirdiir. Arastirmalar gosteriyor ki eger
miisteri, isletmenin iirlin veya hizmeti ile ilgili problem yasar ve isletme ilk hafta i¢ginde
bunu ¢ozerse, 4. hafta gectikten sonra ¢ézmesine nazaran basarili olma ( miisteriyi elde

tutma ve satin almasina devam ettirme ) olasilig1 4 katina ¢ikar.

Secicilik, basarili bir geri kazan uygulamasimin gerekli bir karakteristigidir.
Isletmeler satin alma orani1 diisiik, sik sik satin almaktan vazgegen miisterileri disarida
birakmak i¢in, miisteriler arasinda bir filtrelemeye gider ve iligkilerini segilen

miisterilerle devam ettirmeye calisirlar (Stanley, 2000, s.11).

Yeni se¢me yani filtreleme tekniklerinin birgogu iliskide bulunacag: listeleri
diizenlemeyi olanakli kilar. Fakat bir trend( egilim) bu listeyi uzatmaktadir. Gegmis
yillarda isletmeler, satin alma sikliklar1 ve miktar1 biiylik 6lclide diisiis gosteren ve
miisteri olmay1 siirdiikleri halde bir¢ok iiriin ve hizmeti satin almayan miisterilerini
gormezden gelmislerdir. Ellerinde dogru veriler olmadan ve bunlar1 analiz edemeden,
bu tiir bir varsayimi ispatlamanin baska bir yolu yoktur. Bu alandaki halihazirdaki
calismalar, bu tiir miisterilerin satin alma siklik ve miktarlarini daha da diisiirdiikleri ve

rakiplerin iiriinlerine yoneldiklerini gostermektedir.
b) Potansiyel Miisteriler ( Prospecting )

Prospecting, yeni miisterileri ve ilk kez miisteri olacaklar1 kazanma g¢abasidir.
Bu unsurun 3 tane kritik bileseni vardir, bunlar: béliimlendirme, secicilik ve kaynaktir.
Isletmenin ihtiya¢ temelli bir boliimlendirme modeli kurmasi, onun etkin bir arz
politikas1 yaratmasina olanak saglar. Bu yaklagim olmadan, isletmeler yeterli bir arz

miktar1 konusunda basarisiz olurlar hem de tutundurmaya ¢ok para harcarlar.

Secicilik potansiyel miisteri ¢esidinde oldugu kadar, geri kazanda da 6nemlidir.
Ihtiyag temelli béliimlendirme, miisterilerin isletmeden ne istediklerini tanimlarken, kar

temelli bolimlendirme, miisterilerin ne kadar karli olduklarini tanimlar ve bu
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miisterileri kazanmak i¢in yapacagi harcamalarda ne kadar istekli olduguna karar

vermede yardimci olur.

Miisterinin gecmis verileri sonraki davranigina karar vermede, isletmenin kullandig1 bir
taktiktir. Bunu yaparken de veri kaynaklarinin etkin isleyip islemedigi kontrol

edilmelidir ( age. s.12).
c) Sadakat

Sadakat dogru o&lgiimlerin elde edilebilecegi en zor unsurdur. Isletme
miisterilerinin onu terk etmesini engellemeye c¢alisir ve bunun i¢in su 3 gerekli araci
kullanir: deger esashi ve ihtiya¢ esashi boliimlendirme ve tahmin edilebilir CHURN

modelleri.

Deger temelli boliimlendirme, isletmenin miisteri sadakatini kaybetmemesi i¢in
yapacagl yatirimlara ne kadar istekli oldugunun karar verilmesinde kullanilir.
Muhtemeldir ki karli miisteriler i¢in bir yatinma gerek yoktur ve isletme karsiz
miisterilerin ¢ekip gitmesini cesaretlendirecektir. Miisteri bir kez temel degerli
boliimlendirmeye girdigi zaman, isletme miisteri sadakati programi olusturmak igin
ihtiyag temelli boliimlendirmeyi kullanabilir. Ugus mili puan1 ve otel puani en iinlii
programlardir. Bu programlarin yani sira sadakati artirmak i¢in, 6zel yardim hatlari,
bazi krediler ve miisteriye gbz kirpma yani herhangi bir ortamda onu isletmeye ¢ekecek
faaliyette bulunma da kullanilir. Bu programlarda dikkat edilmesi gereken husus,
isleyisin miisteri gelir seviyesi temelinde siirdiiriilmesidir. Bununla beraber isletmeler
bireysel miisterilerin ihtiyaglarina odaklanirken, daha az yatirirmla ayni sadakat

seviyesini yakalayabileceklerini goriiyorlar (Stanley, 2000, s.13).

Basarili sadakat kampanyas1 i¢in son 6ge tahmin edilebilir CHURN modelinin
gelistirilmesidir. Cok fazla (genis) demografik verileri ve var olan miisterilerin ge¢cmis
bilgilerini kullanarak, miisteri davranigini tahmin etmek miimkiin olabilmektedir.
Gelismis veri madenciligi araclarinin kullanimiyla isletmeler sadakat programlarini
uygulayabilecekleri  veya  alternatif  {riinler  sunabilecekleri — miisterilerini

tanimlayabilirler.
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d) Capraz Satis/Satis1 Artirma

Bu CRM programi ayrica ‘ciizdan paylasimini’ artirma veya ‘miisterinin
sizinle harcadigi miktar’ olanakta bilinir. Bu programda ama¢ miisterinin gercekten
sizden istediklerini tanimlamaktir. Ornegin uzak bir yerdeki miisteri sizden internet
saglayicist hizmeti satin almak isteyebilir. Bu istegin dogasindan miisterinin ihtiyag
temelli boliimlendirme i¢inde yer almasi gerektigi anlasilir. Miisteriyle iletisime gegilir.
Bu istegi tamamlayici {iriin ve hizmetler de ona &nerilir. Ornegin, yeni bir bilgisayar ve

internet kullanim kitab1 gibi.

Upselling ( satig artirma)’ de tamamlayici {iriin teklifi yerine degeri fazla olan
bir {irin satilmaya calisilir. Ornegin analog veri hatti yerine ISBN( analoga gére daha

pahali ve iistiin) satilmaya ¢aligilir.

Bu uygulamalar miisterilerin isletmeyle iliski kurmalarin1 saglama agisindan
oldukca Onemlidir. Bu wuygulamalar sayesinde aligverisi, esyanin miilkiyetini
degistirmekten daha degerli bir hale getirmeyi basarabilir ve daha yliksek fiyatlarla satin
almalar bitirilebilir. Finansal terimlerle ifade edecek olursak, miisteri ¢apraz satig/satisi
artirmay1 kabul ettigi zaman bu, miisteriyi daha karli bir hale getirir ( Stanley, 2000,
s.15).

Yanlis performans 6lgme araclarini kullanmak organizasyonel tuzaklardan biri
olabilir. En ¢ok goriilen 6rnek, cagri merkezlerinin, geri kazan taktiginin basarilma
sayisina gore Odillendirilmesidir. Oysa olmasi gereken, bu kazanimlardan hangilerinin

karlilig1 artirdiginin bulunmasi ve ona gore ddiillendirmenin yapilmasidir.

CRM’nin bir biitiin halinde islemesi ve her unsurunun birbiriyle iliski halinde
olmasinin geregi olarak ilgili her departman c¢alisaninin, birbiriyle iletisim halinde

olmasi gerekir. Ayrica koordineli bir sekilde hareket edilmelidir ( Handen, 2000, s.16).
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- Boliimlendirme ( Segmantasyon )

Gegmiste boliimlendirme ile belirli bir {irlin veya pazara odaklanilirdi. Fakat
artik isletmeler boliimlendirmeyi miisteri degerini belirlemede kullanmaya basladirlar.
Bugiin, bazi isletmeler 3. nesil bir bdliimlendirmeyi kullaniyorlar; miisterilerin

ihtiyaclarina gore onlar1 kategorize etmek ve pazarlamay1 ona gore yapmak.

Fikir aslinda basittir fakat ihtiyaglarin dogru bir cercevesini ¢izmek biraz
zordur. Boliimlendirmeyi etkin kilmak ig¢in isletmeler, miisteri davranisi modelini

cizerken, bunu dogru sekilde ¢izecek yapiy1 kullanmak zorundadirlar.

Isletmeler ¢ogu zaman belirsiz, tam anlamiyla dogru olmayan boliimlendirilmis
pazar yapilartyla ugrasirlar ve bazen miisteri kategorilerini dogru olarak
belirleyemezler. Bunun nedeni isletmelerin davranigsal veya psikolojik olarak yapilan
bolimlendirmeye, geg¢mis verilerden ve demografik Ozelliklerden daha fazla
giivenmeleridir. CRM  uygulanarak istenilen boliimlendirme daha  kolay

yapilabilmektedir ( Handen, 2000, s.17).

Greenberg, CRM’ yi uygulayacak bir isletme icin asagidaki sekli 6rnek olarak
vermistir ( 2001, s.17)
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1. Isletme amaglar

2. Programin ilk adimlar1

(2

3. Departman planlart Pazarlama/ Satig \ Hizmet

4.Teknoloji
Teknoloji

Sekil 1.7: CRM Uygulama Adimlar1

Kaynak: Paul Greenberg, CRM At The Speed of Light, 2001, s.17

1. Isletme amagclari; isletmenin 2—5 arasinda stratejik hedeflerini acik bir
sekilde tanimladig1 asamadir. Gelir, pazar pay1 vb. hedefleri igerir. Ayrica isletmenin
felsefesini miisteri merkezli bir isletme veya hizmet seviyesinde farklilagma olarak

belirttigi agsamasidir.

2. Programin ilk adimi; programda adimlar teker teker atilmali ve programlar
6 aylik olmalidir. Bu bize isletmenin uzun vadeli programlar yapmasina on ayak
olacaktir. Diisey bir pazarda direk satis giicii kurma, miisteri memnuniyetini 5 noktada

tatmin etme gibi programlar yaratilabilir.
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3. Departman planlari; organizasyonun giinliik islerini sekillendiren siirecler ve
davranislardir. Ornegin miisterinin webte kendi kendine yardim alabilecek bir ortam
yaratilmasi, cagri merkezlerinin daha kisa siirede sonuca ulastiran bir yapiya

donistiirtilmesi gibi.

4. Teknoloji; baz1 veya tliim is silireglerini ve girisimlerini otomatik bir yapiya
doniistiirmek i¢in fayda saglanacak teknolojiye ulasilma asamasidir ( Greenberg, 2001,

s.17).

Lee’de basarili bir CRM uygulamasi i¢in su 4 adimin atilmasinit gerekli

gormistiir ( 2002, s.5):
a)  Miisteri merkezli stratejiler gelistirmek
b) s akis ve siireglerini yeniden tasarlamak
c) I siireglerini yeniden yapilandirmak

d)  Dogru teknolojilerle bunlar1 desteklemek

CRM’DE KULLANILAN TEKNOLOJIK ARACLAR

1.5.1 Cagr1 Merkezi

Tezimizin ikinci kisminda iistiinde ayrintili olarak durulacak olan Cagri
Merkezi kavrami CRM’ de kullanilan teknolojik araglardan birisidir. Bir isletmenin
kendisiyle temas eden tiim birimlerle ( miisteri, tedarike¢i, bayi vb.) ¢esitli araclar ( basta
telefon, web, faks, e-mail vb.) yardimiyla etkilesim halinde bulunmasii saglayan
iletisim merkezi olarak tanimlanir. CRM” de ¢agr1 merkezlerinden oldukga faydalanilir.
Sikayetler isletmenin {iriin ve hizmetleriyle ilgili geri bildirimi sagladigi en 6nemli
firsattir. Ayrica miisterilere satis sonrast servis saglamada ¢agri merkezlerinden
faydalanilir. Bunlar CRM acisindan ¢agri merkezinin birka¢ dnemli noktasidir. ikinci
boliimde CRM-Cagr1 Merkezi kisminda ikisi arasindaki iliskiyi daha ayrintili olarak

inceleyecegiz.
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1.5.2 Pos

Pos Ingilizcede Point Of Sale olarak gecer. Yani en basit anlamda satis
noktasidir ( Pos Nedir?,www.wikipedi.com). Satis noktasi siipermarketlerde,
lokantalarda, otellerde vb. yerlerde kullanilir. Pos sistemleri kredi karti ile aligverisi
miimkiin kilar ve bundan hem kart1 saglayan finans kurulusunu hem de aligverisin
yapildig1 yerin merkezinin haberdar olmasini saglar. Pos sitemlerinde sadece kredi karti

degil ayn1 zamanda igletmelerin ¢ikarmig olduklari magaza kartlar1 da kullanilir.

Pos sisteminin CRM ve bizim a¢imizdan 6nemi ise sudur; oncelikle isletme
miisterilerinden aninda haberdar olur, iirlin stoklar1 satislarla beraber yeniden
diizenlenir, miisteri bilgileri elde edilerek stratejiler belirlenir, miisterilere c¢esitli
avantajlar saglayarak onlarin isletmeye baglanmasini kolaylastirir ayrica fazla ya da az

satilan {iriinlerin analizi yapilarak gerekli tedbirleri almak kolaylagir.

1.5.3 Kiosk

Kiosk, potansiyel veya mevcut miisterilere sabit gosteri istasyonlari ile iiriin,
hizmet vb. hakkinda bilgilendirici, tanitici, agiklayicit sunumlarin yapilmasina saglayan
sistemdir. Gosteri istasyonlart bir kabin igine yerlestirilmis bilgisayarlardir. Bu
bilgisayarlarda sunulmak istenenler, bilgisayarin sabit diskinden ¢aligtirilacak sekilde
hazirlanir. Dokunmatik ekranlarla kullanimi  gergeklesir ( Kiosk Kavrami,

www.teknoart-desing.com).

Kiosk isteminin CRM i¢in 6nemi de sudur: miisteriler iiriin ve hizmetlerden
haberdar edilirler, miisteriler de bu sistemi kullanarak isletmeyi ilgilendikleri iirlin ve
hizmetler hakkinda haberdar ederler, isletmeye zaman ve maliyet tasarrufu saglatir.
Ayrica teknolojik ara yiizii ile cesitli iirlin kombinasyonlarinin nasil olabilecegi
hakkinda bilgi saglarlar. Ornegin bir bisiklet almak isteyen tiiketici Kiosk sistemi ile

cesitli renklerin var oldugu {iriinleri kolayca gorebilmektedir.

1.5.4 Akilh Kartlar

Akilli Kartlar iginde mikrogip bulunan plastik kartlardir. Bu kartlarin diger
manyetik kartlardan ( kredi, ATM, telefon ) farki onlarca kat hafizaya sahip olmasidir.

Bir {irlin alindiginda isletme tarafindan miisteriye verilen akilli kartla beraber o {iriinle
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ilgili yapilan tiim islemler aninda isletme tarafindan sistem sayesinde elde edilir. Bu
durum sayesinde herhangi bir miisterinin tiim bilgilerini 6grenerek CRM i¢in essiz bir
veri tabani ve istatistiki bilgi ag1 saglamaktan miisteriye bireysel olarak ulasabilme,
sorunlarina bireysel ¢oziimler sunabilme sanst vermektedir. Akilli kartlar sagliktan
otomotive, egitimden perakende sektorii ve magazacilik uygulamalarina kadar her tiirli
sektor ve hizmet alaminda kullanilabilmektedir (Akilli  Kartlar ~ Tanimu,

www.kobitek.com).

1.5.5 Internet

Cografi kisitlamalarin ortadan kalkmasina, zaman olgusunun artik onemini
yitirmesine, secenek sunumunun ugsuz bucaksiz bir hal almasini saglayan internet,
CRM’nin en 6nemli teknolojik araglarindan birisidir. Diinyay1 birbirine baglayan bir ag
olarak tanimlanan internet isletmelere bircok avantaj saglamaktadir. Insanlara sadece
aligveris yapmanin yaninda, iiriin ve hizmetler hakkinda sorular sorabilme, isletmeye

gitmeden birgok sorunu ¢ozebilme gibi faydalari saglamaktadir.

CRM agisindan interneti degerlendirecek olursak karsimiza E-CRM kavrami
ortaya ¢ikmaktadir. E-CRM, herhangi bir isletmenin online bir sistemle yeni miisteriler
elde etme, mevcut miisterileri koruma ve miisterilerle olan iligkileri gelistirmek icin
dogru {iriin ve hizmeti, dogru zamanda, dogru miisterilere sunma siiredir (Ekici veYiice,

2007, s.76) Internette alisveris yapanlar bu siirece dahil olmaktadirlar.

E-CRM, CRM’ vyi internete tasiyarak islevini siirdiirmesi olarak da
tanimlanabilir. E-CRM ile beraber online ortamda miisteriler hakkinda daha ¢ok bilgi
toplanabilir. Bu toplanan bilgilerle de onlara uygun iiriin ve hizmetler daha kolay

tiretilip onlara haberdar edilir.

1.6 CRM’ de 4 Adim Metodolojisi

4 Adim Metodolojisi nasil gelisti? Bu metot iyi bir pazarlama araci veya slogani

gelistirmekten ¢ok ciddi ve devam eden 1srarci bir problemi ¢ozmek i¢in gelistirildi.

47



Maalesef giiniimiizde is diinyasini etkileyen hemen hemen her biiyiik dalga,
(Toplam Kalite Yonetimi, Is Tabanli Y&netim, Is Tabanli Maliyet vb.) temel bir

baslangi¢ evresiyle hayata gegmistir.

a) Ik olarak biz bu degisimleri taktiksel seviyede uygulamaya baslariz. Biz

teknoloji veya is siireciyle baslariz ve igsel amaclarla hareket ederiz.

b)Sonra basarisiz oluruz. Aslinda biz, kendimizin bu uygulamalara
yaklastmimizdaki yanlhisgliklart goriip, biz hata yaptik demek yerine, siireci ve

uygulamay1 suglar, onun basarisiz oldugunu sdyleriz.

c) Basarisizliktan sonra, uyguladigimiz siire¢ ne olursa olsun, sadece
teknolojiyi ve isleyisi degistirmeyi degil ayn1 zamanda insanlari da degistirmemiz
gerektigini gozlemleriz. Basarisiz uygulamalarin zayif noktalarini degerlendirirken,
insan davranisini hem bireysel hem de fonksiyonel seviyede degistirmeye c¢alistigimizin

farkina variriz.

d) Sonunda CRM, SIX SIGMA gibi uygulamalarin 6nemini kavrar ve bunlarin

stratejik seviyede olmasi gerektigini goriiriiz.

Biz organizasyonun ana ilkelerini ve degerlerini ki bunlar davranisi meydana
getirir, degistirmeden yapidaki davraniglart 6nemli derecede etkileyip degistiremeyiz;
ayrica yeni ilkeler ve degerler, yeni is stratejilerine 6zel ve onlarla uyumlu olmadan

anlamli olmus sayilmazlar (Lee, 2002, s.12).

Bu uygulamalarin (CRM gibi) gercek degeri onlarin, bizim miisterilerimizle
olan tiim iliskilerimizi nasil degistirip gelistirdiklerinin altinda yatar. Isletmeler icin
degeri sadece miisteriler yaratabilirler. Ama icsel hedefler i¢in CRM vb. uygulamalar
kullandigimiz zaman, -miisteri iligkilerini gelistirmekten de Ote- biz genelde

miisterilerden bir seyler aliriz ki ayn1 zamanda onlar da bizden bir seyler alirlar.

e) Sonug olarak basariy1 yakalariz. Bagar1 bizim bu uygulamalari, miisteri
memnuniyetini artirmay1 gelistirmek i¢in ve miisterilerle etkin bir iletisim kurmak igin

kullandigimiz zaman gelir. Ironik bir sekilde, bizim bu uygulamalar1 kullanarak
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endirekt bir sekilde sagladigimiz etkinlik, maliyetleri azaltmak i¢in kullandigimiz

uygulamalardan direkt olarak elde ettigimiz etkinligin iistiinde olur.

Basar1 Oncesi basarisizliklarin yasandigi bu tekrar eden dongii -her yeni uygulamada
karsimiza ¢ikar ve aymi dersleri bize ogretir- kirtlmak icin bize yalvarmaktadir.
Asagidaki dort adim bize yeni uygulamalari tabii ki basta CRM ki konumuz budur, nasil

daha etkili isleme sokacagimizi gostermektedir.
Adimlar olduke¢a kolaydir.

e Stratejik terimler kullanarak CRM’ yi uygulamanin bize miisterilerle olan

iligskilerimizde nasil etkinlik saglayacagini tanimlayiniz.

e Yeni stratejilerin is ve bilgi akigini nasil etkileyecegini ve degisim yonetimi

stratejisini nasil gelistirecegini belirleyiniz.

e Yeni is akiglarin1 ortaya g¢ikarmak igin is siireglerini yeniden godzden

geciriniz.

e Hem is siireglerini desteklemek hem de miisteri ve siire¢ verilerini lgmek

icin uygun teknolojiler kullaniniz.

1.7 CRM’nin Basarisizhik Nedenleri

CRM’ yi Sadece Teknoloji Olarak Gormek

Newell, CRM’nin sadece teknoloji ve otomasyon olarak diisiiniilmesi ile,
CRM’nin isletmelere saglayacagi faydalarin istenilen seviyede gerceklesmeyecegini ve
teknolojinin arkasindaki felsefenin degismesi gerektigini soyle dile getirmistir ( 2003,
s.10):

‘CRM, muiisteri bilgisini edinmek, farkli miisterilerin degerini anlamak, farkl
miisterilere farkll davranmak ve verimliligi artirmak demektir. Fakat bunlarin hi¢biri basariya
giden yolu belirlemez. CRM’ yi bir pazarlama uygulamas: degil de bir teknoloji olarak

yapiulandirmaya ¢alismak, miisteri ile iliskilerde etkinligin saglanmasinda iyi sonucglarin
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ctkmasina pekte faydali olmaz. Bunun nedeni genellikle modasi ge¢miys islemlerin otomasyonu
ve insanlarin gergekte kendi yaptiklarini ve inanislarini degistirmeden, teknolojinin sonuglara
etki edip degistirebilecegine inanmalari. Sonuglarin degismesini istiyorsak yontemlerin ve

onlarin arkasindaki felsefenin degismesini saglamalyiz.’
Yonetim Kiiltiirii Engeli

Birgok igletmede, iiriin tabanli yOnetim, yonetim kiiltiirinlin igine Oyle
girmistir ki, en kiiglik degisiklik onemli bir meydan okuma olarak goriilir. CRM
basarisizliklarinin yaridan fazlasi, sirket politikalarina meydan okuma, tembellik ve

orgiitsel farklilasim baglatmakla suglanmistir.

CRM-Forum’un bir calismasi, CRM girisimlerinin basarisizliginin dokuz

degisik nedenini dnemlilerine gore ayrintiladi. Bunlar:

Tablo 1.1: CRM’nin Basarisizlik Nedenleri

Organizasyon I¢i Degisim % 29
Sirket Politikas1 ve Duraganlik % 22
CRM’ yi Anlama Yetersizligi % 20
Kétii Planlama % 12
CRM Becerileri Eksikligi % 6
Biitce Sorunlart % 4
Yazilim Sorunlari % 2
Kotii Ogiitler % 1
Diger % 4

Kaynak: Frederick Newell, Why CRM Does’nt Work? , 2003, s.11
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Bu nedenlerin hicbiri CRM basarisizligi i¢cin disaridan bir etkiyi akla
getirmemektedir. Basarisizliklarin % 29’u organizasyonel degisim sorunlarindan
kaynaklanmasi, miisteri tabanl girisimlerdeki en zor kismin kiiltiirel degisim oldugunu

acikca ortaya koymaktadir.

Miisteri bilgi sisteminin parcalari, bir¢ok isletmede fakli boliimlerde yer
almaktadir ve boliim bagkanlar1 kabile sefi gibidir. Pazarlama kabilesinin kendi kiiltiirii
vardir; ayni sekilde finans, insan kaynaklar1 gibi boliimlerinde. S6z gecirme catigsmalari,

CRM’nin ¢oziilmesine neden olur ve CRM girisimleri i¢in bir engel teskil eder.

Bir isletmeyi miisteri merkezli olarak yeniden yapilandirmak, bir¢ogu i¢in yeni
ve planlanmamig bir durumdur, her yeni seyde oldugu gibi burada da bir direnme s6z
konusudur. CRM biitiin isletmeyi etkiledigi i¢cin herkesin degisime ayak uydurmasi
gerekir. Isletmeler, bilgi alisverisinde sadece miisterileriyle degil kendi iclerinde de

etkin bir yapiy1 saglamali ve aligverisi etkin olarak yerine getirmelidir.

Isletmelerde politika, insanlarin giiglerini ve hatta islerini kaybedecekleri
duygusu uyandirirsa kutuplagsmalara neden olur. Degisim genelde insanlari1 bildikleri
seylere dogru gerilemeye ve kendilerini rahat hissettikleri seyleri korumaya zorlar (age

s.12).
CRM’ nin Yanhs Anlasiimasi

Isletmeler organizasyonel degisimin, duraganligin ve sirket politikalarinim
tehditlerine direnebilseler de, diger bes unsur hala CRM’ yi anlamalarini engelleyebilir.
Bazilar1 CRM’nin tamamen teknolojik bir sey olarak, teknoloji ile stratejiyi bir araya
getiremezler. Bazilar1 onun yalnizca, 6zel firsatlar yaratarak, miisteri ve miisteri
gruplariin hedeflenmesi ile ilgili oldugunu diisiintirler. CRM’ yi basit¢e isim ve
adresleri elde edip, bunlar satig gelistirme ve artirmada kullanma yolu olarak goriirler.
Bu siirecte miisterinin 6nemini anlamazlar. META Grubu, biiylik firmalardaki ¢ogu

CRM girigimlerinin ciddi basarisizlik riski i¢inde oldugunu, ciinkii pek azinin
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misterilerle uygun isbirligi yapilmasim1 saglayacak uygulamalar kullandiklarin
bildirmistir. GARTNER Grubu, ¢cogu kurulusta CRM’nin kilit girisim olarak kalmaya
devam etmesine ragmen, % 65’inin kidemli yoneticiler, yonetim ve miisteri sonuglarini

bir araya getirmeyi basaramayacaklarini bildirmistir.
Planlama Eksikligi

Odakli bir stratejinin basarili olmasi i¢in, dogru miisterinin kim oldugunu
bilmek gerekir. Bliylimenizi saglayacak olan degerlerin hangi miisterilerde oldugunu
bilmek ve bu miisterilerden hangilerine basariyla hizmet verilebilecegini saptamak
onemlidir. Onlar1 nerede bulursunuz ve onlari elde etmek ve elde tutmak i¢in yapmaniz
gerekenler nelerdir? CRM ile karli biiylime hedeflerini bir araya getirebilir misiniz? gibi

sorular1 cevaplamak gerekir.

Amaglar, isletmenin biiyiidiigli zaman ne olmasini istediginiz hakkindaki genel
ifadelerdir. Hedefler, stratejinizi destekleyecek belirli ve Olgiilebilir eylemlerdir.
Finansal hedeflerin i¢inde, cironun artirilmasi, maliyetlerin disiiriilmesi, karliligin
artirtlmasi olabilir. Satis ve pazarlama hedefleri: satislarin artmasi ve pazarlama verim
ve etkinliginin artmasi, pazar payinin artmasi olabilir. Belirli hedefler, daha biiyiik olan

amaci Olciilebilir gorevlere doniistiirebilir.

Zayif planlama isletmenin miisterileri ile etkilesimine bakisin etkiler ve yanlis
konulara yonelik bir girisim uygulanmasi olasiligint artirir. CRM planlamasi, isleri
miisteri i¢in iyilestirecek yeni girisimler yaratmak iizerine kurulmalidir. CRM
planlamasi biiyiik amaca ulasmak i¢in kiiciik adimlar1 icerir. Kotii planlama igin
sOylenebilecek tek iyi sey, bir strateji ve plan olmayinca basarisizlifin siirpriz olarak

gelmesi ve bu ylizden sizin daha 6nce korku ve kaygi duymamis olmanizdir (age. s.13).
Beceri Eksikligi

Isletmede satis ile ilgili olan herkes (satis miidiirleri, iiriin miidiirleri, satis personeli
gibi) isletmenin iirettiklerini olabildigince ¢ok miisteriye satarak yetismislerdir. Birgcok
isletme CRM” yi kullanacak egitimli ve 6zel kullanicilar gerekecegini anlamadan, ileri
CRM teknolojileri gelistirmektedirler. CRM i¢in ise miisteri gereksinimleri {lizerine

kurulmus Oneriler ve miisteri merkezli hizmet stratejileri yaratmak i¢in yeni beceriler
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gelistirilmelidir. Bunu basariyla yapabilmek icin, dogru araclar ve bu araglar
miisterinin yararina kullanacak personelin varligi gereklidir. Diinya iizerindeki 400
CRM uygulamasi iizerine yapilan yeni bir arastirmanin sonuglarina gore, basarili ve
basarisiz CRM uygulamalari arasindaki agiklanmig farkin % 25’1 meslek diizeyi egitimi

ve destek farklarindan kaynaklanmaktadir ( age. s.14).
Yetersiz Biitce

CRM basarisizligi nedenlerinin sadece % 4’1 biitce sorunlariyla ilgilidir. 6/7
basamakli biitceler, birden fazla yillik uygulamalar ve IT personeli sayisin artmasi
kagmilmazdir. Seattle- Washington merkezli Data Warehouse Instute’un bir arastirmasi,
aragtirtlan firmalarin % 13’lnilin, Olgiilebilir yararlar elde etmek amaciyla CRM
¢Oziimleri i¢in, 10 milyon dolardan fazla harcadigini, % 40’nin 500.000 dolardan az, %

16’smin ise 100.000 dolarin altinda harcama yaptiklarini géstermistir.
Verimsiz Yazilhim

Yazilim konusunda engeller artik CRM basarisizliklarinin kii¢iik bir kismin
olusturmaktadir, ¢ilinkii yillar gegtikce yazilim ¢ok fazla ilerleme kaydetmistir. Fakat
hala biinyelerindeki IT bolimiinden tekerlegi yeniden icat etmelerini isteyen
isletmelerden basarisizlik haberleri gelmektedir. Artik giiniimiizde piyasadaki bu kadar
cok denenmis ve dogru coziimler ile hemen her Olgiideki firma i¢in iyi programlar
mevcuttur. Bugiin karsilagtigimiz az sayidaki yazilim sorunu, yazilim hatasindan
kaynaklanmayip, hatali yontemlerin otomasyonuna ¢alisilmasinin  sonucudur.

Onarilmasi gereken aslinda yazilim degil yontemdir.

CRM Forum’dan Richard Forsyth, ‘‘eger bir firmanin temel goriisii, miisterinin
kahrolas1 bir bas belasi oldugu ise, diinyanin hi¢bir yazilimi1 bunu diizeltemez. Olacak olan bu
kotii miisteri hizmeti tutumunun daha fazla otomatiklesmesi ve firmalarin miisterileri igin

kolayca farksizlagsmasidir’” der (age. s.15).
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Yatirnmin Getirisi ( ROI= Return on Investment) Beklentileri

Bir ROI modeli kurmak icin gereginden fazla unsur bulunmaktadir: clizdan
payindaki artisin ilerlemesi, miisteri sadakati, ylikseltilmis marj veya gider tasarruflari.
Telekom isletmeleri % 40’lara varan miisteri gelgitlerini ( sadik olmayan, siirekli
isletme degistiren) azaltmak, daha ¢ok veri ve hizmetleri satmak isterler. Yatirim
sirketleri de daha c¢ok {riiniin capraz satisini ve islem masraflarinin azalmasini
isteyeceklerdir. Yani bircok tiirdeki isletme amaclarin1 gergeklestirip yaptiklari
yatirnmin geri donmesini isterler. Elli isletmedeki CRM sefiyle yapilan bir ¢aligsma,
bunlarin % 90’1min ROI modelinin olmadigini ortaya c¢ikarmistir. Bunun sebebi ¢ogu
CRM saglayicisinin ¢oziimleri fise tak ve islet olarak diisiinmesi olabilir. Her durumda,

baslangigtaki dlgiilebilirlik eksikligi pek ¢cok basarisizligin nedenidir.

1.8 CRM’nin Diinyada ve Tiirkiye’deki Yeri

1.8.1 Diinyada CRM

Diinyada son on yilda gelisen ve bu siire¢ icerisinde 6 milyar dolara ulasan
miisteri iligkileri yonetimi pazar1 bugiin olgunluk donemini yasamaktadir. Diinyada
CRM pazarinda faaliyet gosteren yaklasik 150 biiyiik firma bulunmaktadir. Uluslar arasi
aragtirma sirketi Gardner’in verilerine gore, %26’lik pazar pay: ile Siebel firmasi
pazarin lideri konumundadir. Siebel firmasin1 %5,9’luk pazar payi ile Oracle, % 4,3’liik
pazar pay1 ile SAP ve % 4’liikk pazar pay1 ile Peoplesoft firmalari izlemektedir (Demirel,

2003, 5.7).

CRM gergekten nedir ve herkes CRM konusunda neden bu kadar endiselidir?
Temel sorun bir¢ok isletmenin CRM’nin gercekten ne oldugunu, nasil kullaniimasi
gerektigini ve miisteriye odaklanarak kimin fayda gérecegini anlamamasidir. Onlar yeni
teknolojilere yatirim yaparak ve en pahali yazilimlar1 kullanarak miisteri memnuniyetini

¢ok fazla artiracaklarina inanmaktadirlar.
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Saygideger bir teknoloji arastirma grubunun (META Grup) su bashigina
bakimiz: ‘Meta Grup CRM’ yi uygulayan oncii sirketler icin basarisizligin ciddi

risklerini 6nceden soyliiyor’.

Calisma Global 2000 sirketleriyle (Sprint, Nortel Networks, Kodak gibi)
goriismelerinden yola ¢ikilarak, bircok sirketin yeterli CRM planlarina sahip olmadigini
ve CRM projelerine yeterince kaynak ayirmadigini tespit etmistir. Calisma bircok CRM
projesinin miisteri odakliligindan eksik oldugunu goéstermektedir. Ayrica birgok
isletmenin miisteri bilgisinin degerini fazla onemsemedigini, elektronik kanallara ¢ok
fazla odaklanildigin1 ve anlamhi 6lgme teknikleri uygulamalarinin basarisiz oldugunu

gostermektedir. Meta Grup tarafindan bulunan diger sonuglar sunlardir:

> Arastirmadaki sirketlerin % 64’ CRM’nin ticari degerini dlgmede

yetersiz tekniklere sahiptir.
> Sirketlerin % 10’undan az1 yatirimin geri doniis oranini 6lgebilmistir.

> Sirketlerin % 30’undan az1 biitenlestirilmis operasyonel ve analitik CRM

cevresine adim atmaya baglamistir.

> Web’deki pazaryerlerine ragmen ki bu kanal miisteriyle iletigimin
oldukca fazla oldugu bir yerdir, yiiz yiize satis gibi geleneksel yontemlerin halen gelirin

% 95’ini sagladiklar1 gortilmustiir.

> Isletmelerin % 78’i CRM’ yi miisteriler i¢in zorunlu bir isleyis olarak
tanimlarken digerleri CRM’ yi bir takim araglar ve teknolojiler olarak tanimlamistir (

Brown, 2002,s.3).

Diinyada veri ambarlarini, veri madenciligini ve veri tabanlarint ¢ok iyi
kullanan bunlar1 yiiksek teknolojik sistemler ve araglarla uyumlu hale getiren
Amerika’li dev perakende devi Wal-Mart ¢ok iyi bir Ornektir. Miisterilerinin ne
istedigini 6grenen ve bu dogrultuda hareket eden isletme diinyanin en ¢ok kazanan
isletmelerinden birisidir. 200 kisilik direkt iletisim giictinii 2000’11 yillarda kurmus ve

her yil bunu biiyiitmiistiir. Ayrica MBA sistemini kullanarak c¢apraz satisa olanakli bir
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sistem yaratmistir. MBA bir tiir analiz teknigidir. Cesitli sistemleri kullanarak
miisterilerin bir {irlinii satin alirken baska hangi {iriinleri de satin alabilecegini, onlarin

Ozelliklerini analiz ederek tahmin etmeye yarar ( Swift, 2001 s.10).

2008’de diinyadaki tiim CRM yatirimlarinin 30 milyar dolara ulagsmasi
beklenmektedir. Bu da tabii ki CRM’nin 6neminin ve gerekliliginin gdstergesi olarak
bir sonucu sayilabilir. Fakat diinyada ki birgok CRM uygulayan isletmede cesitli

basarisizliklarin var oldugu da bir gercektir.

Accenture’in Fortune 1000 sirketlerinden sectigi 100 yonetici ile yaptig
arastirmada, yoneticilerin % 55’1 CRM uygulamalarinin basarisiz olmasinin nedenin iist
yonetimin bu konuya gerekli 6nemi vermedigini sOylemistir. Diger basarisizlik
nedenleri de; sirketlerin uzun vadeli CRM vizyonlarinin olmamasi, CRM yatirimlarinin
oncelikli olmamasi ve yatirimlarin getirilerinin tam olarak hesaplanamamasi olarak

gosterilmistir ( Ertiirk, Gizem, 2003, s.2)
Diinyada CRM uygulayan baz isletmeleri 6rnek verecek olursak:

Levi Strauss, 1998 yilinda Original Spin adli bir program uygulamistir. Web
tizerinden pantolonlarin boy, renk, kesim gibi 0Ozelliklerini se¢gmeye yarayan bu

programla, miisteriler iirlinlerine terziden ¢ikmis gibi alabilmektedirler.

First USA, ‘At Your Request’ ( Emrinizdeyiz) isimli bir miisteri hizmeti
programi kurarak bu karta sahip olan ve belirli bir harcama miktarni tutturan
miisterileri hakkinda detayli bilgiler elde ederek, onlarin ilerde ihtiya¢ duyabilecekleri

irlin ve hizmetleri tahmin etmeye caligmay1 ve onlar1 satmay1 miimkiin kilmistir.

Le Mansion Del Rio, Teksas’da bulunan bu otelin ¢alisanlari siirekli olarak
miisteriyi tanima ve onu fakli yollardan &grenme hakkinda egitilirler. Ornegin bir
miisterinin bavulunu tastyan calisan, bu bilgiyi bir kagida yazarak genel miidiiriin
okumasini saglar, genel miidiirde bu bilgi dogrultusunda hareket ederek miisteriye ilgili

hizmeti alacag1 imkanlar1 sunar.
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Mitchells Of Wesport ve Mitchells Of Greenwich

Bunlar iki kardese ait hazir giyim magazalaridir. Magazalarin kasasina bagl
bir IBM AS/400 bilgisayar yardimu ile her miisterinin satin aldig {iriin takip edilmekte
ve zaman i¢inde miisterilerin tercihlerinin 6grenilmesi imkani elde edilmektedir (Kirim,

20015s.112).

1.8.2 Tiirkiye’de CRM

1990’1 yillarinda CRM’nin popiiler olmasiyla beraber Tiirkiye’de de bazi
isletmeler CRM’ yi uygulamaya baslamiglardir. Bu isletmelere baktigimizda bunlarin
daha ¢ok analitik olarak CRM’ yi uygulamaya caligtiklar1 goriilmektedir. Yani giincel
olmayan, gereksiz verilerle dolu, biitiinlesmenin saglanmadigi veri ambarlar1 ve
tabanlarina ¢ok fazla Onem verilmistir. Fakat bu veri ambarlarim1 besleyecek
operasyonel CRM sistemleri gbz ardi edilmistir. Yani bir miisteri hizmetleri sistemi,
satis ve pazarlama sistemlerinin iizerinde fazla durulmamustir. isletmeler CRM’ yi
sadece miisteri sikayetlerini yonettikleri, onlara e-mailler gonderdikleri bir sistem olarak

goriiyorlar.

Tiirkiye’de halan isletmeler miisteri iliskileri ydnetiminin ne oldugunu,
gerekliligini, faydalarini, amaclarini anlayabilmis degildirler. Fakat yavas yavas bazi
seyler yerine oturdukca CRM” ye gereken 6nemin verilmeye baglanacagi agiktir. Ciinkii

rekabet bunun yapilmasini zorunlu kilmaya baslamistir ( Demirel, 2003, s.39).
Tiirkiye’de CRM uygulanan sektorlere bakacak olursak ( Yurdakul, 2002, s.8) :

Finans, otomotiv, perakende, internet, medya, insaat, gida, saglik, turizm,
eglence ve egitim sektorlerinde CRM’nin bir pazarlama stratejisi olarak goriiliip

uygulandigini soyleyebiliriz.

Finans sektorii: CRM’ nin ilk uygulanmaya baslandig1 sektordiir. Maliyetlerin
diismesi i¢in e-bankacilik kavrami ortaya ¢ikmistir. Ayrica ilk ¢agri merkezinin 444’1
ve 800’lii hatlarin bu sektdrde ortaya ¢ikmasiyla, miisteri memnuniyeti artmig, hizmet

stireleri azalmugtir.
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Medya sektorii: Kisiye 6zel kanal segenekleri yani dijital yayincilik baglamus,

bir¢ok miisteri segmentine yonelik dergiler ve gazeteler ¢ikarilmaya baglanmistir.

Gida sektorii: Tiketim sektoriinde en biiyiik paya sahip bu sektordeki
taleplerin artmasi ile ayni anda birgok {irlin ve markaya ulagma talebinden biiyiik
marketler ortaya ¢ikmistir. Artan rekabetle beraber dev gida saticilar1 miisteri elde etme
ve tutma ¢abasiyla market kartlari, kuponlar vb. araclarla miisteriler hakkinda bilgi elde

ederek onlara deger katmaya baslamiglardir.

Perakende sektorii: Bu sektoriin 6zelligi hizli bir tiiketim dongiisiine sahip
olmasidir. Yani tiiketici tercihleri ¢cok ¢cabuk degismektedir. Bu hiz1 yakalamak hayatta
kalmak demektir. Bu ylizden tekstil, kozmetik gibi iirlinlerin yer aldigi bu sektorde

miisteri tercihlerinin degisimine dair bir bilgi havuzu meydana getirmek sarttir.

Otomotiv sektorii: Bu sektorde de miisteri isteklerinin, hayat sartlarinin, yakit
kaynaklarinin degismesi yiiziinden bunlar1 birbirine uyumlu hale getiren bir sistemin

varligina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Hizmet sektorii: Egitim, saglik, eglence, turizm gibi miisteriye dogrudan
pazarlanan hizmetlerde miisteri iliskileri saglanarak isteklere uygun ve kisiye ozel

¢Oziimler bulunmas1 CRM gibi bir yapiyla miimkiindiir.

Tiirkiye’de  CRM uygulamalar1 adi altinda kapsamli bir ¢aligma yapan
Mutlu’nun elde etmis oldugu sonuglar soyledir: Mutlu ¢aligmasinin amacini orta ve
bliyiik 6lcekteki isletmelerin CRM konusuna yaklagimlarini ve bu alandaki ihtiyag ve
eksikliklerinin tespit edilmesi amaciyla yapmistir. Calisma biiyiik ve orta dlgekli 70
isletmenin CRM konusuyla ilgilenen iist ve orta diizey yoneticileriyle CATI, bilgisayar
destekli telefon anketi, yontemi kullanilarak Ocak 2003’de yapilmustir. Incelenen
isletmelerin % 69’unda CRM uygulamasi vardir. Ayrica ylriirlikte olup uygulamaya

gecmemis mevceut projelerin de varligindan s6z edilmektedir.

58



>  Isletmelerin % 23’iinde CRM uygulamasina iist yonetimin fazla destek
vermedigi, % 43’linde orta diizeyde destek verdigi, % 34’iinde ileri derecede destek

verdigi ortaya ¢ikmustir.

»  Misteri baglihiginin isletmelerin % 37’sinde 6l¢iilemedigi, % 50’sinde

biraz olciilebildigi ve % 13’iinde ol¢iildiigi saptanmustir.

>  Isletme ve calisanlarm miisteriyle temas noktalarindaki iletisiminin
saglikli degerlendirilmesiyle alakali su sonuglar ortaya ¢cikmistir: isletmelerin % 40’1
etkin bir degerlendirme yapamuiyor, % 37’si orta diizeyde bir degerlendirme yaparken %

23’1 1yi bir degerlendirme diizeyi ortaya koyuyor.

>  Isletmelerde miisteri bilgileri, temas detaylar1 gibi verilere ulasmay1
saglayan verimli otomasyon sistemlerinin igletmelerin % 29’unda yetersiz, % 47’sinde

kismen basarili, % 24’linde ise basarili ve yeterli oldugu belirlenmistir.
>  Isletmelerin % 36’s1 miisteri kayitlarini saglikli buluyor.

>  Isletmelerin % 83’ii miisteri gruplar1 icin tasarlanmis bir pazarlama
faaliyet modelinin mevcut oldugunu sdylerken, bu isletmelerin sadece % 17°si bu

modelin tam olarak kullanabildigini belirtmislerdir.

Bu arasgtirmanin sonucunda CRM uygulamalarina ilginin siirekli arttigi fakat
heniiz ¢ok basarili bir sekilde CRM’ yi uygulayan isletmelerin sayisinin az oldugu
sonucuna ulasilmigtir ( Mutlu, 2003, s.4)

Yine 2003 yilinda Miisteri iliskileri Y&netimi Kiyaslama Projesi Calisma
Raporu adli ¢alismada su sonuglar ortaya ¢ikmistir ( Yilmazkaya, 2003, s.6)

»  Calismaya konu olan isletmelerin CRM uygulamalarina baslama
nedenleri : % 38’1 mevcut miisterileri elde tutmak, % 30’u miisteri hizmetlerini
iyilestirmek, % 28’1 yeni miisteri kazanmak, % 2’si ¢apraz satis1 artirmak ve diger %

2’si de farklilagma saglamak olarak belirlenmistir.

> Isletmelerin % 53’iiniin 1-2 yildir, % 33’iiniin 3—4 y1ldir ve % 14’{iniin 5
yildan fazla bir siiredir CRM ¢alismalar1 yaptiklarini gostermektedir.
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» CRM yolculugunda isletmelerin % 52’sinin {iist yonetimin destegi
olmamasi, % 36 ‘s1 degisime direncin olmasi, % 12’si de biitce kisitlamalar1 engeliyle

karsilastiklari ortaya ¢ikmustir.

1.9 Miisteri fliskilerinin Olciilmesi

1.9.1 Miisteri lliskileri Anketi

Miisteri memnuniyetinin diizeyini 6l¢mek i¢in miisterilere direkt olarak sorular
yoneltmeyle yapilan anket tiirli isletmelerin tizerinde durduklart 6nemli bir konudur.
Stirekli degisebilen tatmin diizeyini 6lgmek atilacak adimlarin yoniine belirlemektedir.
Miisteri iliskileri anketi hem kantitaf hem de kalitatif 6l¢iimleri barindiran bir ankettir.
Her isletme kendi kosullar1 ¢ergevesinde miisteri tatmini 0l¢lim programini gelistirir(

Odabasi, 2000, s.159).

Isletme belirli bir amag cercevesinde anketi uygular. Amaclar gercek,

Olciilebilir, anlasilabilir olmahidir ( age. s. 159).

Anket yontemi cevaplayiciya sorular sorularak ki bu sorular yazili veya sozlii
olabilir, anketoriin veya cevaplayicinin cevaplar1 kaydetmesiyle olur. Anket yontemiyle
veri toplamanin bir¢ok yolu vardir. Burada dnemli olan hangi yontemin arastirmacinin
amaglarma en iyi sekilde hizmet edeceginin belirlenmesidir. Biitce imkanlari, zaman
kisitlari, hedeflenen cevaplayicilarin demografik yapilari gibi unsurlar bize hangi
anketle veri toplama yonetimini kullanmak istedigimizi gosterir. Anket yontemleri yiiz
ylize anket, telefonla anket ve postayla anket olmak iizere ii¢ ¢esittir. Ayrica bunlara ek
olarak internette ankette kullanilabilir. Yiiz ylize ankette anketdr cevaplayiciyla
iletisime geger. Bu yontem en giivenilir veri toplama yontemlerinden birisidir. Telefonla
ankette anketor cevaplayiciya telefon, faks veya sesli postayla ulasir. Postayla anket
digerlerine gore biraz daha ucuz bir yontemdir. Yoneticiler, doktorlar gibi ulagmakta
glicliik ¢ekilen ve zamani o an i¢in uygun olmayan cevaplayicilar i¢in kullanilir (Gegez,

2005, 5.78).
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1.9.2 Kritik Olay Teknigi

Bir isletmeyle miisterileri arasindaki etkilesim ve bu etkilesim sonucu ortaya
cikan gergekler fokus grup tekniginden elde edilebilir. Bu gergeklerin degerlendirilme
ve onlarin potansiyel onemini kavrama asamasina gelindiginde, kritik olay yontemi

olarak bilinen 6zel bir psikolojik arastirma teknigi kullanilir( Anton, 1996, s.39).

Kritik olay tekniginde amag incelen insanlarin ortaya kolayca g¢ikmayan
ozelliklerini ortaya cikarabilmektir. Cesitli analizlerle kisilerin 6nemli sayilabilecek
durumlarda nasil hareket edecegini saptamaya calismak teknigin ana ozelligidir.
Insanlarin davranislari belli bir siire incelenir ve kayit altina alindiktan sonra cesitli
metotlarla analizlere tabi tutulur. Ortaya ¢ikan sonuglardan pazarlama stratejilerinde

faydalanilabilir (Odabasi, 2000, s.168).

1.9.3 Fokus Grup Goriismeleri

Fokus grup goriismeleri sayisal olmayan bir tekniktir. Birgok analizci
tarafindan son yillarda oldukca yogun bir sekilde kullanilir. Sohbet havasinda gegen
toplantilar sonucu bir takim veriler ortaya ¢ikartilmaya calisilir. Insanlar1 zorlamadan
herhangi bir {iriin, isletme vb. seyler hakkinda gergekten ne diislindiiklerini anlamaya
yarar. Fokus grup goriismelerinin belirli sartlar1 vardir. Bu sartlara kesinlikle uyulmasi

gerekir, aksi takdirde sonuglar istenen tatmin diizeyinde gergeklesmeyebilir.

Psikiyatr alaninda kullanildig1 bilinen fokus (odak) grup goriismeleri az sayida
katilimcinin bir araya gelerek o6zellikli bir konu hakkinda rahatca tartistigi, fikirlerini
savundugu, elestiri de bulunabildigi bir ortamda gerceklesir. Bu ortamda istenilen
sonuglar1 alamaya yonelik yardimci olan bir de moderatdr vardir. Moderatoriin gorevi
konuya herkesin ilgisini ¢ekmek, fikirlerini agiklamada yardimci olmaktir (Gegez,

2005, 5.39).

1.9.4 Kiyaslama ( Benchmarking)

Yamak (1998, s.234): ‘Benchmarking’in sodzciik anlami; ornek almak,

deneklemektir. Tiirkgede kiyaslama, 6rnek edim, denek izi vb, karsiliklar bulunmaktadir’ der.
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Kiyaslama en iyi olanla karsilastirilmaktir. Bir isletme veya kurum kendini
sektor i¢i veya disi, en iyi isletme veya kurumla kendini karsilastirarak, stratejilerini
belirlerken onlardan da &rnek alarak daha iyiye gitme amacini giider. Ornegin bir
bilgisayar lreticisi, tekstil sektoriinde faaliyet gdsteren bir isletmeden birebir {iretim
konusunda kiyaslama yapabilir. Nitekim Levi’s adli denim {ireticisi ile HP bilgisayar
tireticisi farkli sektorlerde olmalarina karsilik kisiye 6zel tiretim yapabilmektedirler. Bu
isletmeler performanslarini karsilastirabilir ve eksik yonlerini diger isletmeyi O6rnek

alarak giderebilirler.
Kiyaslama:

I. Herhangi bir siireci, is yapis bi¢imini vb. en iyi uygulayan ile karsilastirarak

Olgme.
II. En iyi olanin bunu nasil basardigin1 belirleme.

III. Basar1 kriterlerini belirledikten sonra isletmenin bunu kendine adapte

etmesidir ( Odabasi, 2000, s.154).

Bu adimlart izleyerek tasarlanan stratejilerin basariya ulagsmasi i¢in bu basariya
dahil olacak her birimin kendini bu hedefe kilitlemesi gerekir. Sadece bir teknolojiyi
alip isletmeye adapte etmek istenilen basariyr getirmeyebilir. Onemli olan basari
felsefenin de tiim isletme tarafindan benimsenmesidir. Belki 6rnek alinan siire¢ bizim
isletmemizde basarrya ulagmayabilir. Onemli olan kiyaslamanm tiim yonleriyle ele
alimmasit ve degerlendirilmesi gerektiginin unutulmamasidir. Bu konuda CRM
uygulayan isletmelerin hepsinde ayni basarinin yakalanamamasi giizel bir ornektir.
Ciinkii cesitli gruplar CRM’ ye farkli bir agidan bakarak istenilen amaca ulasilmasini
engellemislerdir. CRM teknolojisini, otomasyonunu vb. Ozelliklerini alip arkasinda

yatan diislincenin, felsefenin goz ardi edilmesi farkli sonuglar dogurur.

1.10 CRM’nin Fonksiyonlari

CRM’nin islevini tam olarak yerine getirmesi i¢in onun bir takim fonksiyonlari

anlagilmali ve etkin bir sekilde uygulanmalidir. Burada da 6nemli olan bu fonksiyonlari

62



yerine getirecek insan kaynagi, diisiince olarak tam bir birlik i¢inde olmali ve boyle

hareket etmelidir. Yoksa CRM’nin amaglarina ulagmasi pek kolay olmaz.

Bu baglamda CRM’ yi uygulamaya ge¢meden Once onun temel alt yapi
fonksiyonlart sdyle siralanabilir ( Goldenberg, Barton, www.crminturkey.com, 2006;

aktaran: Ekici ve Yiice, 2007, s.163) :

1.10.1 Bilisim Teknolojileri

Artik teknoloji her ¢esit bilgiyi, her isteyene c¢ok kisa bir silirede
saglayabilmektedir. Bugiin Cin’deki bir bulus saniyeden kisa bir siirede tiim diinyaya
yayilmaktadir. Kayit sistemleriyle bilgiler depolanabilmekte ve istenildiginde tekrar
kullanilabilmektedir.

CRM’nin 6zelliklerinden birisi de teknolojinin firsat ve tehditlerini analiz
ederek isletme i¢in teknik alt yapinin saglanmasi idi. Yani miisteri tatmini ve sadakati
yaratabilmek i¢in gerekli tiim verileri elde edip yorumlayabilmekti. CRM veri tabanlari
elde etmek i¢cin ve bunlart miisteriye uygun stratejiler gelistirmek igin bilisim

teknolojisinden oldukca faydalanir.
CRM’ de en ¢ok kullanilan teknoloji araglarini asagidaki gibi siralayabiliriz:

1.10.1.1 Satis Giicii Otomasyonu

Satig gilicli otomasyonu fonksiyonelligi ve esnekligi bir araya getiren bir
teknolojidir. Tki énemli unsur satis giicii otomasyonunu, hem yoldaki profesyoneller
hem de merkezdeki yoneticiler i¢in Onemli kilmaktadir. Bu iki 6nemli unsur veri

senkronizasyonu ve yonetici ile iliskide senkronizasyondur.

Veri senkronizasyonu, baglantili olmayan lap-top masa iistii bilgisayar, cep
telefonu gibi araglarin arasindaki bilgilerin giincellenmesini saglar. Her senkronize
olmus sistem diger ayri sistemlerden veri elde edebilir. Satis alanindaki satis eleman
ana veri tabanindan kendi lokal veri tabanin1 giincelleyebilir ki bu giincelleme digerleri

ayn1 anda veri tabaninda ¢alisirken olabilmektedir ( Greenberg, 2001 s.77).
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Satig giicli otomasyonu sistemi soyle ¢aligir:

Satis giicii Terminal Araca bagh
Tasinabilir el Fatura yazicisi Bilgi toplama
terminali yazilimi

Merkez

Degerlendirme ve raporlama yazilimi

Sekil 1.8: Satis Giicii Otomasyonu

Kaynak: Kenan M. Ekici; Alpaslan Yiice, CRM, Miisteri iligkileri Y&netimi,
2007, s.165

Merkezden ¢ikan bir satis elemani ziyaret plan1 dahilinde once satis siparisi
toplar, aracinda bulunan fatura yazicisindan aninda fatura ve irsaliye keser eger arag
stokunda veya merkezde yeterli iiriin yoksa gerekli birimler bundan aninda haberdar
edilir, satis sonrasi iadelerin nedenleri arastirilarak merkeze rapor edilir vb. islemler
otomasyon sistemiyle gerceklestirilir. Buradaki énemli olan husus satis giiciiniin her

hareketinden merkezin ve diger satis giiciiniin haberdar olmasidir.

Bu sistemle beraber insan hatalarinin 6niinde ge¢ilmeye, daha hizli hareket
etmeye, satis giicli lizerindeki kontroliin daha diizgiin yapilmasina olanak saglanmis olur

(Ekici ve Yiice, 2007, s.165).

1.10.1.2 Cagr1 Merkezleri

Glinlimiiziin ¢oklu kanal ¢agri merkezleri sadece miisteri hizmetlerinde degil,
aynit zamanda pazarlama ve satis stratejilerinde de onemli rol iistlenmektedir. CRM
sistemleri, tiim isletmenin bu sistemlerin kullanilmasi halinde miisteri bagliliginin

artacagina inanmasiyla faydali olur.
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Cagr1 merkezi i¢in kontakt merkezi, miisteri etkilesim merkezi, tele-merkez ya
da iletisim merkezi de denmektedir. Cagr1 merkezinde karsilagilan zorluklar sunlardir:
IVR (Interactive Voice Response) etkilesimli ses yanit ses yanit sistemi yazilimi, CTI (
Computerized Telephone Interview) yani bilgisayar destekli telefon goriismesi, gorev
bazli yonlendirme ve kuyruk yonetimi ¢oklu kanal kontak izleme, is akis destegi ve

bilgi yonetimi giicli yonetimi ve raporlamadir.

Giliniimiiz is diinyasinin rekabet ve giderek artan benzeri baskilara karsi, karli
miisterilerine istenen kalite seviyesinde hizmet verebilmesi i¢in, CRM ¢agr1 merkezleri

ve internet en 6nemli iki satis ve servis kanali olarak one ¢ikmislardir.

Cagri merkezi olusturma trendi Tiirkiye’de kisa siire igerisinde etkisini
gostermeye baglamig ve gectigimiz bes senelik siirecte finans sektdriiniin liderliginde
baslayan CRM c¢agri merkezi yatirimlari, sektor oyuncularinin da katilimi sonucu genis

bir perspektife yayilmistir.

CRM boyutunda beklenti; hizmet verecek olan gorevlilerin miisteri ile temas
halinde iken ekranlarinda o miisterilere ait miimkiin oldugunda bol bilgiye sahip

olmalar1 ve gegmise ait tiim aktivitelerin yine sistem Onyiiziiyle sergilenebilmesidir.

Gelecegin basarili ¢agri merkezleri ikinci kusak maliyet merkezi olarak

goriilmekten ¢ikip asagidaki hizmetleri sunan stratejik bir servis olacaktir.

» E-posta, web sohbet, web geri arama, net lizerinden sesli yanit, web isbirligi

gibi ¢oklu kanal erigimi,
» Entegre bilgi yonetimi ve kontakt yonetimi araglari,
» Her miisteri iletisiminin kisilestirilmesi,
» Daha gii¢lii raf harici telefon entegrasyonu,

» Muhtemel isletme analitigi ve piyasa istihbarati aracilig1 ile essiz miisteri

bilgisi.
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Yenilik¢i isletmeler ¢agri merkezlerinde calisan miisteri temsilcilerine, karli
miisterilerin kendileri ile kisisel olarak ilgilendigini hissettirmelerini saglamak amaciyla
her tiirlii bilgiyi yetkiyi vermektedir. S6z konusu yetki devri, her seyden énemli olan
giiveni olusturmaya yardimci olmaktadir. Ancak bu yetki devri ¢ok sayida siireci
icermektedir ve miisteri tabaninin biiyiikliigiine ve uygun teknolojik destege baglidir.
Bu wuygulama hicbir zaman mahalledeki bakkalin sagladigi kisisel hizmeti

kopyalayamaz anacak igletmeye 6nemli bir rekabetc¢i avantaj saglar (age s.168).

1.10.1.3Veri Amban

Veri ambari, merkezi bir veri tabaninin oldugu, genellikle ¢ok biiyiik olan,
miisteri temsilcilerine, cagri merkezi yoneticilerine, {ist yonetime ve diger yetkili
kisilere istenilen verileri saglayan bir yapidir. Veri ambar1 basit bir veri tabanindan
farklidir. Soyle ki bir miisteri temsilcisi, liriin veri tabanina, 6zel miisterilerin veri
tabanina, yatirnm veri tabanina vb. veri tabanlarina sadece biitiinlesmis bir veri

ambarindan ulasabilmektedir ( Bergeron, 2002, s.79).

Veri ambarlar1 isletme birimlerine veri saglama acisindan ¢ok énemli bir katki
sunar. Isletmenin iliskide oldugu i¢ ve dis birimlerin verileriyle olusturulmus bir veri
ambar1 isletmenin ¢ok hizli hareket etmesini kolaylastirir. Veri ambarinda dikkat
edilmesi gereken husus biitlinlestirme kavramiyla ilgilidir. Biitiinlestirme ile verilerin
tekrar tekrar girilmesiyle olusacak zaman ve para kaybinin Oniine gegilir. Veri
toplamada tek bir dil kullanilir ve herkes o dili kullanarak verileri elde eder. Boylece
kavram karmasasinin Oniine gecilerek bir birimin anladigini diger birimin de ayni
sekilde anlamasi saglanir. Eksik veri girisinin Oniine gegilir. Eger biitiinlestirme
saglanirsa isletme degisen durumlara aninda adapte olarak pazar firsatlarin1 kagirmamaig

olur. Ayrica etkin bir denetim de yerine getirilebilir.

CRM agisindan veri ambarmin 6nemi de sudur: dogru ve giincel verilerle
miisteri sikayetleri, istekleri, egilimleri gibi hususlarda yeterli bilgiye sahip olunarak;
gelecekte de misterilerin isteyebileceklerini simdiden tahmin etmeyi saglayarak

isletmeye muazzam bir katki saglar.
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1.10.1.4 Veri Madenciligi

Greenberg veri madenciligi hakkinda sunlar1 dile getirmistir ( 2001, s.139):
‘veri madenciligi genis Olclideki var olan verilerden ylizeye ¢ikmamis, hala ustii ortiilii olan,
onemli kurallarin ve ozelliklerin analizini yapan otomatik veya kismi otomatiklesmis bir
stirectir. En degerli miisterilerden elde edilmek istenen bilgileri, onlarca kriter kullanilan analitik
algoritmalar yardimiyla saglayabiliriz. Veri madenciligi araglar1 tahminsel modellerin
gelisimiyle beraber gelisir. Bu modeller bireysel tiiketicilerle ¢alisan isletmelerin temel sorulart
sormastyla gelisir: Biz ne tiir misterilere sahibiz? Ne tiir miigteri istiyoruz? Onlar1 nasil

elimizde tutmay siirdiirecegiz? Yeni pazarlari nasil elde edebiliriz?”’

Iste bu sorularin cevaplarini buldugumuz zaman isletmemiz rekabette bir adim
onde olur. Veri madenciligi ile miisterilerin aslinda ne istedikleri, ne isteyebilecekleri
gibi konular da bir takim cevaplara ulagilmas: amaci vardir. Pazarlama programlarini
kurarken veri madenciliginden yararlanilmas1 artik kaginilmaz bir stiregtir. Ne yaptigini
bilmeyen bir isletmenin ayakta kalmasi imkansizdir. Dogadaki madencilik isine
baktigimizda orda da bir takim degerli elementler, bilesimler, hammaddeler elde
edilmeye calisilir. Fakat bunlar ortaya ¢ikarmak pekte kolay degildir. Ciinkii bunlar
iistiinde kaln bir tabaka vardir. Isletmedeki veri madenciliginde de miisteriden elde
edilen verilerden bir takim sonuglar ortaya ¢ikarmakla olur. Onlarin iistiinde de farkli
bilgiler vardir. Onemli olan isimize yarayan gercek bilgileri ortaya cikarip onu

islemektir.

Veri madenciligini esas amaci, bir is beklentisine uygun veriyi toplayarak, bilgi
haline doniistiirilmesinde yatmaktadir. Bu nedenle kullanimlar1 asagidaki sekilde

olmaktadir:
»  Hedef pazarin bulunmasi,
»  Miusteri kaliciliginin saglanmasi,
»  Miisteri pazar segmentasyonun yapilmasi,
»  Kredi risk puanlamasi sisteminin olusturulmasi,

»  Kredi risk degerlendirilmesi,
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»  Teminatlarin tespit edilip izlenmesi,
»  Misteri karlilig1 caligmalari,
»  Capraz satis yontemleri,

»  Kaynak tahsisi ve yonetimi,

1.10.1.5Pazarlama Otomasyonu

Pazarlama otomasyonu ile anlatilmak istenen aslinda pazarlama faaliyetlerinin
otomasyonudur. Otomasyon siirecinde faaliyetler ( tamitim, bilgilendirme vb.)
kisilestirilmesi, hedef miisterilerin profillerinin belirlenmesi ve buna uygun olanlarin
secilmesi, tele marketing, E-Mail aracilif1 ile pazarlama, kampanya yoOnetimi, Web
sitesinin biitlin bu faaliyetlere uygun tasarlanmasi yer alir. Tiim bu yapilanlar miisterinin
istedigi irlin ve hizmeti yaratabilmek i¢cindir

(http://www.diyalog.com/html/crm_pazarlama otomasyonu.htm)
Pazarlama otomasyonunun isletmeye olan faydalarindan bazilart sunlardir:
»  Kampanya etkinliginin 6l¢iimii ve maksimize edilmesi,
»  Pazar boliimlendirmesinin optimize edilmesi,
»  Hedefe uygun mesajlarin olusturulmasi.

Pazarlama otomasyonunda dogru CRM araglarin1 bulmak ic¢in yapilmasi

gerekenler soyledir:
>  Ihtiyac1 belirlemek,
»  Biris vakasi olusturmak,
> Oncelikleri ve isletme ihtiyaglarim belirlemek,

> Alternatifleri tartmak,
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»  Spesifik saticilar1 tanimlamak,
»  Yiiz ylize ziyaretler yapmak,
> Referanslari kontrol etmek,

>  Yazilim test etmek,

»  Odemeyi performansa baglamak (Ekici ve Yiice, 2007, s.175).

1.10.1.6 Ortak Iliskiler Yonetimi

Ortak iliskiler yonetimi farkli ana isletmelerin birbirleri ile iliskilendirilerek;
satis koordinasyonu, miisteri degeri, kalite kontrol ve pazarlama masraflar1 gibi
konularin entegre bir bicimde yonetilmesini saglar

(http://www.gbterp.com/bolum.asp?bolum=76).

Ortak iligkiler yonetimi, merkezi bilgi havuzundan beslenerek isletmeye bagl
olmayan ortaklar i¢in web arabiriminin kullanilmasiyla bu ortaklar e-is stratejilerine
ortak eder. Boylece islerin daha hizli ve ucuz bir iletisim ag1 kullanilarak yapilmasi
saglanir. Internet teknolojisiyle kanal ortaklari elde edilebilir, yonetilebilir ve

gerektiginde bilgilendirilerek desteklenebilir.

1.10.2 Organizasyonel Yapilasma

CRM isletme tarafindan uygulanmaya baslayinca her yeni bir sey gibi dnce
kabul edilmekte zorluk c¢ekilir. Ciinkii birgok calisan artik eski isini degistirmek,
gelistirmek ve yeni seyler 6grenmek zorunda kalacaktir. Ust yonetimden en altta calisan
bireye kadar ortak bir felsefeye gore organize olma geregi ortaya ¢ikar. Artik isletmeyi
yoneticiler degil miisteriler yonlendirmeye baslamistir. Daha ¢abuk degisen kosullar, is
yapis bicimini de degistirdigi i¢in organizasyon degisime agik, cabuk adapte olabilen bir

yapiya biiriiniilmelidir.
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1.10.3 Miisterilerle iletisim Yollari

Yani ekonomik diizenle beraber miisteriyle iletisim yollar1 ve bigimi
degismeye baglamigtir. Yillar once bir magazaya aligverise gittiginizde saticilarin
yliziinlize bakmadigi, giiler yiizlin olmadigi1 ve herhangi bir sikayette bulunuldugunda
miisterinin azarlanildig1 bir ortam vardi. Degisen sartlar, bilisim teknolojisindeki
gelismeler, rekabetin artmasi artik fakli iletisim yollar1 ve bigimlerini zorunlu kilar. En

basit anlamda internet araciligiyla insanlara ulagmak ucuzlamis ve kolaylagmustir.

CRM gibi bir yapiy1 isletmeler uygulamaya baglayarak bazi seyleri yapmaya
s6z vermis duruma gelmislerdir. CRM’nin 6zli olan miisteriyi dinleme, anlama ve
isteklerini yerine getirme vazgecilmez bir unsur olmustur. Miisteri sikayet noktalarinin
kurulmasiyla beraber iiriin ve hizmetlerde birakinla eksik yonler daha g¢abuk
Ogrenilmeye baglanmis insanlarin neyi sevip neyi sevmedigi daha ¢abuk ortaya ¢ikmaya

baglamistir.

Miisteri iletisim yollar1 internet, ¢cagri merkezleri, yiiz yilize goriismeler vb.
olarak siralanabilir. Isletmeler miisterileriyle iliski kurarak onlarin {iriin ve hizmetler
hakkindaki sikayetlerini 6grenmeye calismalidir. Sikayetleri 6grendikten sonra onlarin
da 1iyilestirme hakkinda Onerileri alinarak iirlin ve hizmetler yeniden goézden
gecirilmelidir. Sikdyet eden bir miisteriyi memnun etmek sadakat yaratma c¢abalarinin
en Onemli adimidir. CRM ile elde edilmek istenenlerden birisi de sadik miisteri
yaratmak olduguna gore iletisim hakkinda isletmenin en fazla miisteriyle yiiz yiize gelen
calisanlar1 ¢ok iyi bir egitimden gegcirilmelidir. Asagidaki tabloda cesitli etkilesim
bicimlerinin miisterinin etkilenmesini ne yodnde degistirdigini gdsteren bir tablo

bulunmaktadir.
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Tablo 1.2: Iletisim Bicimi ve Miisteri Etkilenmesi

Etkilesim Bicimi Miisteri Etkilenmesi
Uyarici Soguk Etki Sicak Etki
Ses Tonu Sert Yumusak
Yiiz Ifadesi Ilgisiz, gergin, donuk Giilimseme, canli

Viicut Durusu Gergin, baska yone doniik Baskalarina yonelik,

rahat
G06z Temasi Yiizden, gozden kacis Yiize, goze bakis
Fiziki Dokunus Yumusak, resmi el sikisma Coskulu, giiclii el sikis
Kisisel Alan Uzak durma kadar yakin Rahatsizlik
yaratmayacak

Kaynak: Yavuz Odabasi, Satis ve Pazarlamada Miisteri Iliskileri
Yénetimi, Sistem Yayincilik, Istanbul 2000, s.88; Aktaran: Kenan M. Ekici; Alpaslan
Yiice, CRM, Miisteri liskileri Y®onetimi, 2007, s.182

Bu tablodan yola ¢ikarak iletisim kurarken ses tonunun, yiiz ifadesinin, viicut
durusunun, g6z temasinin, fiziki dokunusun ve karsidakiyle aramizdaki fiziksel
mesafenin hangi durumlarda nasil etki yapacagi gosterilmistir. Burada 6nemli olan
nokta icten davranildiginin gosterilmesi olmalidir. Yapay bir sekilde bunlar1 goniilsiizce
yerine getirmek karsidaki tarafindan anlagilabilir. Bu da istenilen sonuglara ulasilmasini

engeller.

71



1.10.4 insan Kaynaklar1

CRM teknolojik bir takim unsurlart i¢inde barindirir. Fakat bunu uygulayacak
olan insan kaynaklar1 yetersiz olursa bagariya ulasmak imkansizdir. Bir sonraki baslik
olan kiiltiir boliimiinde de bahsedilecek olan basariya giden felsefenin benimsenmesi
her yeni uygulamada karsimiza ¢ikan sorunlardan birisidir. Yeni uygulamalar isletmeye
adapte ederken calisanlarin da bu uygulamaya adapte edilmesi gerekir. Burada is insan
kaynaklar1 birimine diigmektedir. CRM gibi bir uygulamanin ¢aligsanlara benimsetilmesi
onemli bir adimdir. Acik anlagilir bir iletisimle uygulamada yer alacak olanlar
uygulamay1 benimsemeli ve gereklerini yerine getirmelidirler. Tabii bu duruma insan

kaynaklarindan 6nce iist yonetimin hazir olmasi gerekmektedir.

Cagr1 merkezi ¢alisanlar1, miisterilerle baska sekilde iletisimde olanlar, ¢apraz
satig takimlari, satisi artirma cabalart yapanlar CRM iginde yer alirlar. Buradaki
insanlarin bagarili olmast CRM’nin de basarili olmasina katki saglarlar. Ayrica sadece
CRM ile ilgili caliganlarin degil tiim isletme insan kaynaklarinin ortak hedefte
birlestirilmesi gerekmektedir.

1.10.5 Kiiltiir

Kiiltiir bilindigi gibi bir toplumun inanglar ve degerler sistemidir. Bir ulusun,
bir kurumun, bir ailenin bile kendine ait bir kiiltlirii vardir. Yazili ve yazili olmayan

davranis kaliplar1 ve inanglari kiiltiirii olusturmaktadir.

CRM teknoloji, insan ve siire¢lerden olusan bir yapidir. Teknoloji herhangi bir
seklide islerligi kavusturulur, siiregler belli sartlar1 yerine getirerek yiiriitiiliir, fakat
insan olgusu bunlara adapte edilmezse hicbir sonuca gidilemez. Her igletmenin kendine
Ozgili bir kiiltiirii vardir. CRM” yi yeni uygulayacak bir isletmenin 6nce bu kiiltiiriin
icine sokulmas1 gerekir. Clinkii degisimler c¢alisanlar tarafindan hemen kabul gérmez.

Bu durum ne kadar ¢ok devam ederse basar1 o kadar ge¢ saglanir.

Miisteri memnuniyetini isletme kiiltlirline almamis bir kurum CRM’ vyi
uygularken bir¢ok sorunla karsilasir. Ciinkii CRM nin insan ayag1 top yekun bir ¢abayz,

ayn1 amaca dogru gitmeyi ve en list kademeden en alt kademeye kadar ortak bir goriisii
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benimsemeyi zorunlu kilar. Bu ortak goriiste kendi ¢ikarlarindan ¢ok miisteri ¢ikarlarini

korumaya odaklanmaktadir (Ekici ve Yiice, 2007, s.186).
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2. BOLUM
CAGRI MERKEZI

2.1 Cagrn Merkezi Kavram ve Tanimi

Literatiir taramasi yapmadan Once ¢agri merkezi kavraminin sadece cagri
merkezi kullanan birisi olarak bir miisteri i¢in ne anlama gelebilecegini dile getirmek
istiyorum. Sanmiyorum herhangi bir isletmenin ¢agri merkezini kullanan birisi de

asagidaki hikayeye tanik olmus veya hikayeyi aynen yasamistir:

‘Bilgisayarla ilgili karsilastigim bir problem yiiziinden bir isletmenin g¢agri
merkezini aradim. Arama saatlerim genellikle 6gleden sonra oluyordu ve telefonun
karsisindaki sesin benim ne gibi bir istegimin olmasi halinde hangi tusa basacagimi
sOylemesiyle beraber, bastigim tustan sonra uzun bir bekleyis siireci basliyordu. Onca
beklemenin ardindan ‘su an operatdrlerimizin hepsi mesgul liitfen kisa bir siire sonra
tekrar arayin’ gibi bir seyler duyuyordum. Ug kez ayn1 seyi yasamamdan sonra bu sefer
aksam 19.00 saatlerinde aramaya karar verdim. Tabii ki uzun bekleyislerin bende
isletmeye kars1 yarattig1 olumsuz izlenim halen siiriiyordu. Dordiincii aramamda nihayet
karsima derdimi anlatabilecegim, ses tonu oldukca sicak, konusma bigimi saygili ve
samimi olan bir ¢agri merkezi asistan1 ¢ikti. Kisa siireli bir ugrastan ve verdigi
direktiflerden sonra problemim ¢o6zildii. Ben, uzun bekleyisleri, mesgul olan
operatorleri ve bunlarla beraber devam eden problemi, asistanin yardimiyla ¢oziilen
sorunla beraber hemen unuttum. Fakat tekrar bir problem yasamam karsisinda ayni
isletmenin c¢agri merkezi ile aym seyleri ( uzun bekleyisler, mesgul operatorler)
yasayabilme olasiligt benim o isletmeye karsi olumlu duygular beslememe engel

oluyor’.

Isletmelerin tiim derdi, yukaridaki hikdyenin kahramanmin kendilerine karsi
olumlu duygular beslemesine engel olan sorunlari —tezin bu boliimiin konusu ¢agri
merkezleri olmasi nedeniyle, sorunlar1 kelimesiyle kastetmeye calisilan ¢agri merkezi
ile ilgili sorunlardir- bir an 6nce ortadan kaldirmaya yonelik stratejiler benimsemeleri

gerekir. Strateji dedik ¢iinkii bu tiir konular isletme devamlilig1 icin gercekten ¢ok

74



onemli ve kisa siireli c¢abalarla hallolmayacak kadar {istiinde durulmasi gereken

konulardir.

Miisteri tatmini saglamak i¢in yapilmasi gerekenleri fazla uzaga giderek
aramaya gerek yoktur. Miisteriyle temas kurulan noktalarda problemleri ¢dzmek
atilabilecek en 6nemli adimdir. Miisteriye iirlinii herhangi bir sekilde satariz. Aslinda
satmay1z da o kendisi alir. Ciinkii artik dniinde ok secenek vardir. Isletmenin yapmasi
gereken onu tekrar satin almaya tesvik etmektir. Bu tesvik yollarindan birisi de,
miisterinin isletme binasina gidip, birilerinin, onun iriinii ile ilgili sorunlariyla
ilgilenmesini beklemek yerine, evinden hi¢ ¢ikmadan problemini halletmektir. Bu da

cagr1 merkezi kavrami ile olur.

Gilinilimiizde insanlar kendilerine zaman yaratmanin ¢abasi i¢ine girmislerdir.
Bankalarda sira beklemek, satin aldiklar1 veya alacaklari iiriin ve hizmet hakkinda bilgi
almak, sikayetlerini dile getirmek ic¢in isletmeye gitmek gibi durumlar bu zaman
yaratma c¢abasin1 engelleyici niteliktedir. Bu engelleyici durumlar kaldirmak
isletmelerin ¢agr1 merkezi gibi hizmetler vermesiyle olur. Pekiyi bu cagri merkezi
kavrami ile anlatilmak istenen nedir? Isletmeye ulasilabilecek birkag telefon numarasi
mi1? Bu numaray1 aradigimizda karsimiza ¢ikan ve bize yonlendiren giizel bayan sesi

mi? Telefonun basinda beklenen uzun dakikalar mi?

Yukaridaki sorular biraz elestirisel acidan yaklasilmis sorular olmakla birlikte
belki de cagri merkezlerinin bazen istenildigini veremeyen bir igleyis olmasindan
kaynaklanmistir. Cagr1 merkezi ile verilmek istenen hizmet ¢agri merkezi kavraminin
Oneminin anlasilmasina baglhdir. Cagr1 merkezi ile ilgili tanimlara gegmeden 6nce Cagri

Merkezi kavrami ile ne anlatilmak istenildigini a¢iklayalim.

Cagr1 Merkezi kavrami sadece telefonla iletisim saglandig1 bir yapidan ¢ikarak
aynt zamanda e-posta, fax, sms, c¢evrimi¢i sohbet gibi iletisim kanallarmin da
yonetildigi bir yapiya donilismiistiir. Yani Cagr1 Merkezi kavrami denilince akla sadece
telefon gelmemesi gerekir. Bu nedenle bu merkezlere Contact Center ( Temas Merkezi),
Customer Contact Center ( Miisteri Temas Merkezi) gibi isimlerle de ifade

edilebilmektedir (http://crmworld.blogcu.com) .
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Cagr1 Merkezi tanimlarina baktigimizda ortak bir tanim yapilmamissa da

anlatilmak istenen seyler ayn1 olmustur.

Incoming Call Management Institute ¢agri merkezini, ‘miisteriye ve sirkete
deger yaratmak amaciyla sirketin kaynaklarinin ve farkl iletisim kanallarinin etkili bir
sekilde entegre edildigi, insanlardan, siireclerden, teknolojilerden ve stratejilerden

olusan koordineli bir sistem’ olarak ifade etmistir (http://crmworld.blogcu.com) .

Bu tanimdan anlagilan ¢agri merkezi ile CRM’nin ayni amaglara hizmet ettigi
goriilmektedir: ‘miisteriye ve sirkete deger yaratmak’. CRM ve ¢agri merkezi iligkisinin

tizerinde ilerleyen boliimlerde ayrintili olarak iizerinde durulacaktir.

Pekiyi cagr1 merkezi ile miisteriye ve isletmeye nasil bir deger katma soz
konusu olurun cevabi da soyle verilebilir: miisteriler istedikleri zamanda isletmeye
ulagabiliyor ise sadakat yaratilmasi agisindan ¢ok Onemli bir adim atilmis olur,
miisterilerden geri doniigler alarak kalite ve yaraticilik artirilir, satin alma egilimleri,
miisteri sikdyet ve goriislerini ele alarak ve demografik bilgileri analiz ederek sonug
odakli pazarlama aktiviteleri miimkiin kilinir (Cleveland, 2002, s.2) . Boylece hem

isletmeye hem de miisteriye deger katilir.

Cagr1 merkezi; isletmelerin var olan miisterilerine sundugu iiriin ve hizmetlerle
ilgili talepleri karsilamak veya sikayetleri ¢oziimlemek amaciyla kurulmus, telefonla

hizmet veren bir boliimdiir (http://www.metropolisan.com/metropol.php). Hizla degisen

diinyada aslinda bu biraz eksik bir anlayisin tanimi olabilir. Ciinkii artik ¢agri merkezi
sadece telefondan olusmamaktadir, en basit anlamda internette online (¢evrimigi) olarak
da ¢agri merkezi hizmeti yiiriitiilmektedir. Ornegin taxback.com isletmesinin online

cagr1 merkezi vardir.

Bir bagka tanim da sdyledir: isletmenin kendisiyle temas etmesini istedigi tim
partilerin ki bunlar miisteriler, tedarikgiler, bayiler vb. basta telefon olmak tizere diger
tiim temas bic¢imlerini (web, faks, e-mail vb.) kullanarak etkilesim i¢inde olmasini

saglayan iletisim merkezlerine verilen isimdir (http://sistema.com.tr/member/cm)

Bu tanimdan da anlasilacagi gibi isletme miisteri temas noktasi: sadece telefonla

degil diger iletisim araglariyla da saglanmaktadir.
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Weindruch’un (2002, s.1) tanimu da bir onceki tanimla paraleldir: ‘Cagri
Merkezi, e-ticaret arenasindaki son moda terimlerden birisidir. Basit olarak bir ¢agri
merkezi; telefon, Internet, faks ve posta gibi ¢esitli miisteri temas kanallarini igeren bir
odak noktasidir. Bir ¢agri merkezi, miisteri temsilcilerinin satiglar, miisteri hizmetleri,
pazarlama, tele-pazarlama, veri toplama ve diger fonksiyonlar1 ele aldiklar1 hem i¢, hem

de disa bagli hizmet tabanli bir ortamdir’.

Fakat literatiirde ¢agri merkezi ve miisteri iletisim (kontak) merkezi kavramlari
ayrimini yapan yazarlar ayrimi soyle yapmistir: Cagri merkezi miisterilerle telefon
araciligt ile iletisim kurulmasidir; miisteri kontak merkezi ise sadece telefonun degil
ayni zamanda fax, mail gibi araglarinin da iletisimde kullanildig1 yapilardir. ( Koole,

2004, 5.2)

Gans ve digerleri de (2003, s.89) c¢agri merkezinin telefon araciligiyla

miisterilerle iletisim kurma tanimini yapmisglardir.

2.2  Cagr1 Merkezi Kavraminin Tarihsel Gelisimi

Cagr1 merkezi kavraminin tarihsel gelisimine bakildiginda 20. yy. ilk yarisina
kadar cagri merkezinin varligindan s6z etmek pek miimkiin degildir. Zaten o
zamanlarda pazarlama anlayis1 yeni yeni ortaya ¢ikmaya baslamis ve miisteri merkezli
olma kavrami da igletmecilik diinyasinda heniiz yerini almamig bir kavramdi. Miisteri
istekleri dogrultusunda iiretim anlayisiyla beraber onlardan gelecek sikayetlerin
degerlendirilecegi temas noktalar1 ihtiyaci da o yillarin 6énemli bir sorunu olmustur. Bu
temas noktasini telefonla halletmek ¢ok biiyiik bir endiistrinin de dogmasini saglamustir.
Cagr1 merkezi kavraminin tarihsel baslangici ile ilgili olarak her kaynakta gecen AT&T
( American Telephone ve Telegraph) isletmesi, telefonu kullanarak miisterilerine
isletmeyle temasta bulunmasini kolaylastiran bir siirecin aktorlerinden birisi olmustur.

Daha dogrusu ilk ¢agri merkezini kuran isletme olmustur.

AT&T isletmesinin ¢agri merkezi uygulamasiyla yapmak istedigi misteri
sikayetlerini dinlemek ve genel sorunlarla ilgili olarak c¢oziimlerin yapilabilecegi

merkezilestirilmis iletisim noktalar1 sunmakti. Bu isletmeyle beraber baska isletmelerde
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cagri merkezi kurmaya basladi. Fakat ¢agri merkezi kuran isletmelerin birgogu
miisteriyi anlama, ona gore kendine farkli stratejiler belirleme amacindan ¢ok sadece bir
takim teknolojiler kullanarak diger isletmeleri takip etme amacini benimsemislerdi.
Tabii ki belli bir siire sonra yani 1970’lerde c¢agri merkezinin 6nemi daha ¢ok
anlasilmaya baglanmis ve isletmelerin ona bakis agilar1 da degismeye baslamistir.
ABD’de ‘licretsiz hatlar’ devreye girmis ve isletmeler ¢cagr1 merkezinin teknolojisini ve
fonksiyonlarin1 yavas yavas degistirmeye baslamislardir. Ciinkii o zamanlarda islevsel
olmayan teknolojik bir cagri merkezi uygulamasi ¢ok yiiksek yatirnm maliyetlerini
gerektiriyordu. Teknolojini gelismesi bu alanin da gelismesini saglamis ¢ok fonksiyonlu

ve diislik maliyetli cagr1 merkezi uygulamalarinin yaratilmasina sebep olmustur.

Pazarlama anlayigindan miisteri merkezli anlayisa gegisle beraber artik
isletmeler de miisterilerine daha yakin olmay1, direkt olarak onlardan elde edilen geri

dontsler, sikayetlerle kendi stratejilerini sekillendirmek istemektedirler.

Miisteri bilgilerinin ¢agri merkeziyle toplanmasi daha kisa slirmekte ve elde
edilen bilgiler birincil veri olduklar: i¢in giivenilirlikleri olukca yiiksek bilgilerdir. Bu
verilerin elde edilmesiyle veri ambarlar1 giincellenebilmekte ve bu sayede degisime

daha ¢abuk adapte olunabilmektedir.

ABD’de ortaya c¢ikan ¢agri merkezi uygulamalari zaman gectik¢e degisik
yapilara biiriinmekte ve farkli fonksiyonlar1 icinde barindirmaktadir. Ucretsiz hatlar da
uzun stire bekletilen miisteriyi elinde tutmak i¢in otomatik numaray1 tanima, bilgisayar
telefon entegrasyonu gibi fonksiyonlar giinlimiizde kullanilan c¢agri merkezinin

unsurlardir.

Klasik c¢agri merkezleri, miisterileri tanimak, onlarin ihtiyaglarmi ve
beklentilerini karsilamak i¢in telefonla hizmet veren bir yapida kurulmuslardir.
Giliniimiizde ise bir¢ok seyin degismesiyle beraber klasik bir ¢agri merkezi anlayisi
yerine  misteriyle  etkilesimin  saglandigi  bir merkez haline  gelmistir

(http://crmworld.blogcu.com/4896431) .

ABD’de 1993 yilinda miisteriye hizmet sunma konusunda devrim niteliginde

bir gelisme yasanmustir. O zamanin Baskan Yardimcist Al Gore’un Ulusal Performans
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Gozden Gegirme takimina bir 6nerisi ile beraber Baskan Bill Clinton’in emriyle miisteri
servis standartlarini belirleme adi altinda, vatandaslarin ne tiir hizmet istedikleri bilmek,
bunun sunulup sunulmadigi 6grenmek, miisteriyle karsi karsiya gelen calisanlarin
fikrini almak, miisterilere segenekler sunmak, kolay erisim saglamak, vatandaslarin
sikdyetlerini bildirmelerini saglamak ve sorunlar1 ¢6zmek amaciyla federal kuruluslarin
miisterilerine yani vatandaglarina anket yapmalarini istedi. Yapilan ¢aligmalar sonucu su

noktalar ortaya ¢ikti:

»  Miisterilerin sikayetlerini sdylemelerini kolaylastirin ki sizin gelismeniz

kolaylassin. Yani eksik yonlerinizi gorerek onlar1 gidermeye ¢alisin.

»  Sikayetlere hizli, nazik ve sagduyulu cevap verin, boylece miisteri

bagliligin1 artirirsiniz.
»  Sikayetleri ilk bildirimde ¢6zmeye ¢aligin.
»  Teknolojiden faydalanin.

Bu sonuglarin ¢ikmasiyla isletmelerin de bu noktalar1 6nemsedigi goriilmeye
baslanmigtir. Sadakati yaratmak ic¢in istekler yerine getirilmelidir. Coziilmeyen her
sikayet bize ¢cok fazla harcamaya neden olur. Sikayetleri bilmek ise en 6nemli sorundur.
Miisterileri sikayet etmeye aslinda direkt olarak isletmemize basvurarak sikayette
bulunmasina yardim etmeliyiz. Bu yardim araglarindan en 6nemlisi de tabii ki c¢agri

merkezi olmaktadir.

Cleveland’da gore (2002, s.2) son yillarda ¢agri merkezlerinin stratejik dnemi
inanilmaz bir boyuta ulagsmasina ragmen, hala bazi isletmeler geleneksel yapilarini
koruyarak cagri merkezini bir tiir arka-ofis, diisiikk-degerli maliyet merkezi gibi
algilamaya devam etmektedirler. Bu yiizden bu anlayisa sahip isletmeler, miisterilerin
isletmeyle iletisim kurarak sadakat yaratmayi, miisteri tepkilerini 6grenerek kalite ve
yaraticiligi gelistirmeyi, daha verimli hizmet sunmayi, satig artirma ve c¢apraz satis

yapma firsatlarin1 yakalamay1 basaramamaktadirlar.

Tiirkiye’ye baktigimizda Cagri Merkezi endiistrisinin gelismesi 1996’11 yillarin

sonlarina dogru baglamistir. Bu tarihe kadar sadece ¢agri merkezine sahip olmasi
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zorunlu olan igletmeler ¢agri merkezini kullaniyordu. Bankalar ve GSM sirketleri ¢agri
merkezinin Onciileri idiler. Son yillarda ise c¢agri merkezinin dneminin anlagilmaya
baslanmasiyla beraber bir¢ok isletme ¢agri merkezi kurmaya baslamistir (Kohen, 2003,

s.1).

Cagri merkezleri son yillarda bir hayli yol aldi. Misteriyle etkilesimin
saglandig1 degisik metotlar cagr1 merkezleri tarafindan yonetilirken, isletme yoneticileri
artik ¢agr1 merkezlerine arka odadaki destekleyici basit operasyonlar olarak bakmaktan
vazgeemis ve cagri merkezlerinin isletme basarist i¢in Onemli bir yapi1 oldugunu

kavramislardir.

Fakat tiim bu pozitif gelismelere ragmen bir¢ok ¢agri merkezi ydneticisi ve
sorumlusu halen ortalama cevap hizi ( avarage speed of answer), ortalama ¢6ziim
zamani( avarage handle time) ve miisteri hizmetleri sayis1 gibi sinirli operasyonel
metrikslere odaklanmaktadirlar. Bu da istenen basarinin yakalanmasini onleyen bir

unsurdur (Goodman ve digerleri, 2000, s.1) .

2.3 Cagr1 Merkezi Kurulum Bilesenleri

Cagr1 merkezi kurulum ana bilesenleri Kohen’e gore ( 2003, s.8) ) strateji,
siire¢, insan kaynagi ve teknoloji olmakta ve bu ana bilesenlerin altinda diger alt

bilesenler bulunmaktadir.

2.3.1 Strateji

Ilerde cagri merkezi stratejik planlamasi béliimiiniin icinde ayrintili olarak
bahsedilecek olan strateji bileseni herhangi bir yapinin isletmeye adaptasyonu sirasinda
lizerinde titizlikle durulmasi gereken bir konudur. Isletme genel stratejisiyle ¢agri
merkezinin stratejisi paralellik géstermeli ve ¢agri merkezi vizyonu ile isletme vizyonu
ortak paydada bulusmalidirlar. Isletmenin amaci miisteri sadakati ve memnuniyeti

yaratmaksa ¢agr1 merkezi de bu stratejiyi ger¢eklestirmeye calisan bir yapida olmalidir.
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Strateji bileseni su alanlar1 kapsamaktadir:

> Miisteri segmantasyonu yani miisterileri boliimlere ayirarak miisteri

hedefleme
> Temas kanallar1 (web, telefon vb.)
> Kar-Gider merkezi
> Operasyon siiresi
> Hedefler

> Aragclar gibi.

2.3.2 Siire¢

Bu bilesenle beraber ilk adim olan stratejilerin belirledigi yone dogru gitmek
icin birtakim is siireglerine ihtiya¢ duyulur. Bu adimda yapilmasi gereken stratejilere
verilen 6nemin aynen bu siirece de yansitilmasidir. Ilerde olusabilecek zorluklarin
isletmeye fazla zaman ve maliyet getirmemesi igin is siiregleri ¢ok iyi planlanmalidir.

Bir igin bagariya gitmesini istiyorsak bu iki adima ¢ok dnem vermeliyiz.
Stirecler:
> Is yiikii ve isgiicii planlama
» Tahmin kaynak y&netimi
» Vardiya planlama
» Raporlama ve bilgi akis1
» Miisteri taleplerini ele alma
» Sikayet ve yazili talepleri cevaplama

» Kayit diizeni gibi.
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Gelen c¢agr yiikiinlin Ongoriilmesi, isgiiciiniin buna gore planlanmasi,
biiylimelerin veya azalmalarin tahmin edilmesi, gelen giden ¢agrilarin dagilimlari, ¢agri

yanitlama gruplarinin belirlenmesi gibi is siiregleri bu adimda ortaya ¢ikar.

Aslinda bu iki adim c¢agri merkezi yapisinin temelini olusturmaktadir.
Buralarda yapilan bir hatanin isletmeye faturasi ¢ok agir olmaktadir. Cilinkii eksik alinan
isgliciiniin yeniden diizenlemek, teknolojik altyapiyir kurarken hatali kararlar vermek

stireci bastan sona yeniden kontrol etmeyi gerekli kilan durumlara sebep olabilir.

2.3.3 insan Kaynag

Cagr1 merkezi kurulumunun en 6nemli ayag1 insan kaynagi ayagidir dersek
yanlis olmaz. Her ne kadar teknoloji, is siiregleri, stratejiler 6nemli olsa da sonugta tiim
bu ¢abalarin sebebi olan miisteri memnuniyeti ve sadakatini saglamaya insan kaynaklari
en yakin birimdir. Miisteriye istenmeden sdylenecek bir kirict s6z bile onun isletmeyi
terk etmesine sebep olur ya da miisteriye farkli bir yaklasim sergileyerek onun omiir
boyu isletmede kalmasi saglanabilir. Insan kaynagmi segmek, siirekli egitime tabi
tutmak, performanslarini 6lgmek, onlar1 tesvik edici diizenlemeler yapmak spesifik
teknikleri gerektirir. Bu acidan bunlar1 yerine getirmek biraz maliyetli ve zahmetli bir
istir. Bununla beraber insan kaynaklari isletmenin birgok bilgisine de sahip oldugu i¢in
baska bir isletmeye gitmesi halinde kotii durumlarin dogmasina neden olabilmektedir.
Maalesef iilkemizde bazi ¢agri merkezi calisanlarinin koétii calisma sartlarina sahip
oldugu gercegi de unutulmamalidir. Cagri merkezlerinde insan kaynagina Onem
verilmesi onlarin performanslarini artirict sartlarin ortaya sunulmasi isletme hedeflerine

ulagmada ¢ok yardimeci olabilecek bir ¢abadir diyebiliriz.

Insan kaynagina iliskin bilesenler:
»  Cagr1 merkezi kiiltiirii

»  Etkin iletigim
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» Sec¢me ve yerlestirme
»  Oryantasyon

> s basi egitim

» Kariyer olusturma

»  Performans yonetimi

»  (Caligan memnuniyeti

2.3.4 Teknoloji

(Cagr1 merkezinin gelisimi teknoloji gelisimiyle paralel bir sekilde ilerleyen bir
yapidir. Basit bir cagri merkezi olusturmak igin bile teknolojiden yararlanmak
zorunludur. Artik gilinlimiizde ¢ok karmasik teknolojik araglar ¢agri merkezinde
kullanilarak onun gorevini daha etkin yerine getirmesini saglamaktadir. Cagri

merkezlerinde gerekli olabilecek teknolojinin konusunda bir kisit bulunmamaktadir.
Teknolojik unsurlar:
> Coklu ortam, e-uyumlu

> Telekom altyapisi

> Masaiistii uygulamalar1
> Planlama ve ¢agr1 yonetimi yazilimlari
> Donanim segenekleri

> Entegrasyon

> Hiz ve kullanim
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Cagr1 merkezi kurulumunun 4 bilesenini gordiik; bunlarin birisi olmazsa
kurulum gergeklesemez. Hepsi birbirini destekler nitelikte olup birindeki aksama tiim
yapimin aksamasina neden olmaktadir. Bu baglamda ¢agr1 merkezi kuran veya kuracak
olan bir isletme her bilesene aym oOnemi vermek zorundadir. Insan kaynaklari
digerlerinden, miisteriyle direkt iletisimde olmasi bakimindan, daha 6nemli goriinse de
teknolojik bir eksikligin miisteri memnuniyetine etkisiyle ayni oranda dneme sahip
oldugu soylenebilmektedir. Bir miisteriyi belirli bir ¢alisana yonlendirirken miisteri
hakkindaki veriler o c¢alisana gonderilemiyorsa miisteri memnuniyetini saglamak
zorlagir. Ayn1 zamanda is siirecleri belirlenirken eksik birakilan kayit diizeni, ¢agri
merkezinin etkin ¢alismasini engeller. Yani her bilesen etkin bir ¢cagr1 merkezi i¢in ayni
oneme sahiptir. Onemli olan bunlar1 birbiriyle biitiinlesik olarak ele almak ve

diizenlemektir.

2.4 Cagn Merkezi Altyapisi

2.4.1 Interaktif Sesli Yanitlama (IVR: Interactive Voice Response)

Interaktif sesli yanitlama, bir ¢agri merkezine miisteriler tarafindan gelen
telefonlarin cevaplandirilmasinda, onceden kayit edilmis bir bilgilendirmenin otomatik
olarak miisteriye yapilmasidir. Her aramada aktif ¢alisan insan kaynagi yerine bir kere
kaydedilip ayni seyleri tekrarlayarak miisteriyi istedigi alana yonelten bir sistemdir.
Sistem karsidakini bilgilendirme amaciyla kullanilir. Ayrica bu sistemde sOyle bir
ozellik vardir: karsidaki sesi algilayarak onu otomatik olarak cevaplandirir. Ornegin
Amerika’da Delta Airlines isletmesini arayan bir miisteri Once otomatik bir
yonlendirmeyle karsilasir. Gidig-doniis biletinin tarihini erteletmek isteyen birisi dnce
erteletme boliimiine yonlendirilir. Daha sonra sesi algilayan sisteme ugus numarasi ve
tarihinin sdylenmesiyle miisterinin ismi soy ismi gibi bilgiler sistemin veri tabaninda
goriillir ve operatore baglanildiginda siz daha isminizi bile sdylemeden operator sizin

bilgilerinizi ekranda goriir.

Interaktif ses yanitlama sistemine gelen elestiriler onun, arayanin isteklerinin

tam olarak yerine getirememesi ve tam anlamiyla yerine oturmayan bir sisteminin
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kullaniminin zor olmasi yoniindedir. Ayrica bazi miisteriler otomatik bir sistemle
iletisim yerine direkt olarak insanla konusmay1 istemektedir. Diger bir elestiri de
sistemin, miisteriye (arayan kisiye) isletmenin kurallarini uygulamaya zorlamasidir

(www.callcentermagazine.com/article).

Bu elestirilerin yaninda, sistem daha az insan kaynagi gerektirdiginden
maliyetler azaltilir, sistemdeki calisan performanst degisemeyeceginden onu

degerlendirme geregi ortadan kalkar ve 7/24 hizmet verme olanagi ortaya ¢ikar.

2.4.2 Bilgisayar-Telefon Entegrasyonu ( Computer-Telephony

Integration)

Bu kavrami agiklamadan dnce bilgisayar ve telefonla kastedilmek istenenlerin
ne oldugunu anlamakta fayda vardir. Bilgisayar ile anlatilmak istenen sadece
masalarimizda bulunan PC’ler degildir. Sayisal islem yapabilen, iizerinde isletim
sistemlerinin ¢alistig1 PC’ler ve sunucular bilgisayar kelimesiyle anlatilmak istenendir.
Yani birkag¢ bilesenden olusan entegre bir bilgisayar alt agidir. Telefonla kastedilen de

tiim sesli iletisim altyapisidir (http://www.vodasoft.com.tr/spage.php).

Bilgisayar-telefon entegrasyonu soyledir: miisteriden gelen bir ¢agr1 miisteri
temsilcisine yonlendirilir. Bu yonlendirme esnasinda da miisteri hakkindaki tiim bilgiler
miisteri temsilcisinin ekraninda goriiliir. Bu iki islem ayni1 zamanda olur. Boylelikle

miisteri hakkinda bilgi edinmek ile gegirilecek zaman sorun ¢ézmeye ayrilir.
Sistemin iki temel eleman1 vardir: mesaj degisimi ve uygulama mantigt.

Mesaj degisimi: sisteme bir ¢agri geldiginde once telefon sistemine ugrar, bu
sistem CTI sunucularina gelen ¢agr ile ilgili bilgi aktarir ve gerekirse tiim g¢agri
kontroliinii ona birakir, CTI sunucusu hem telefon sistemini hem de ilgili operatdriin
masalistll sistemini gerekli sekilde uyarir ve veri-ses entegrasyonun saglayacak sekilde

cagriy1 ve verileri aktarir.

Uygulama mantigi: sesin telefonun c¢almasiyla ayni anda veri sistemleri
calismaya baslar. Bir veya birka¢ ekran otomatik olarak agilir ve ilgili veriyi ekrana

getirir.
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Basit bir sekilde anlatacak olursak sistem soyle caligmaktadir: sisteme gelen bir
cagriyla beraber eger numara veri tabaninda varsa, arayan ile ilgili veriler arayanla

konusacak olan miisteri temsilcisinin 6niindeki bilgisayarin ekranina aninda gelir.

Sistemin birgok fakli 6zelligi vardir 6rnegin aramalarin siiflandirilmastyla
onunla ilgili miisteri temsilcisini devreye sokmak, daha Once goriisiilen temsilciyle

goriisiilebilmek, temsilciye mesaj birakilabilmek gibi.

2.4.3 Otomatik Cagr1 Dagitimi (Automatic Call Distribution)

Otomatik ¢agr1 dagitimi, gelen ¢agri numaralarimi taniyan ve onlar ilgili
temsilciye yonlendiren bir sistemdir. Bu sistemle az sayidaki hattan ¢ok sayidaki hatta
cagrilar yonetilebilir. Sisteme bir ¢agr1 geldiginde ¢agrinin nasil karsilanacagina dair
verilmis talimatlar1 arastirir. Cagriy1 operatore veya kayitli bir sese yonlendirebilir veya
bir operatore baglayana kadar onu hatta tutabilir. Hatta bekletme, 6nemli konularla ilgili
cagrilara daha Once cevap verme, arayan numaraya gore yonlendirme, hatta bekleme
stiresi Ol¢limli yapma, miisteri tanima, arayan numarayi tanima, arayan kisiye sesli

mesaj birakma imkani sunma gibi 6zellikleri vardir.

Bu sistemle bir¢ok istatistigin elde edilmesi miimkiindiir; ¢agr1 cevaplama

stiresi, konusma siiresi, gelen ¢agrilar, kagan cagrilar gibi.

Bu sistem sayesinde miisteri sadakati artirilmaya calisilir soyle ki ¢agri merkezi
operatorlerinin performanslar1 izlenebilir ve sorun ¢ozme ile ilgili ugraslar elde
edilebilir. Operatorlerin egitimi daha etkin olabilir. Boylelikle isletmeyi arayanlarin

sikayetlerine veya isteklerine daha uygun ¢oziimler bulunabilir.

2.4.4 Otomatik Numara Tanima Sistemi (Automatic Number

Identification)

Yukarida bahsedilen otomatik ¢agri sisteminin i¢inde yer alan bu sistemle

beraber gelen aramalar veri tabanindan incelenerek tespit edilir ve operatdriin ekraninda
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cagr1 ile beraber goriiliir. Veri tabanindan elde edilen bilgilerle zaman kaybinin
yasanmasi Onlenir. Bu sistem AT&T tarafindan uzun mesafeli 6demeli aramalar igin

gelistirilmistir  (http://en.wikipedia.org/wiki/automatik). Bu sistemin miisteriler

acisindan yarar1 da sudur, glivenlik agisindan faydali bir sistemdir, baskas1 sizin adiniza
ararsa veri tabanindaki veriler ile paralellik gostermeyen veriler olabilir ve bu sistem
tarafindan anlasilabilir, her aramada yeniden adimiz1 soyadinizi gibi bilgileri vermek

zorunda kalmazsiniz ve isiniz daha kisa siirer.

Bunun gibi bir¢ok sistem daha vardir fakat tezimizde Cagr1 Merkezini teknik
acidan ayrintili olarak degerlendirmemize gerek olmadigi i¢in bu 4 sistemi bilmek

yeterlidir.
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Sekil 2.1: Cagr1 Merkezi Teknolojisi Diyagrami

Kaynak: Noah Gans ve Digerleri, Telephone Call Centers: Tutorial, Review
and Research Prospects, Manufacturing and Service Operations Management 5, 2003,

s.85
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Yukaridaki sekilde ¢agr1 merkezi sisteminin nasil isledigi ortaya konulmustur.
Miisterilerden merkeze gelen cagrilar GATS ile yani genel aktarmali telefon
sebekesinin siizgecinden gegerek ana hatlardan OBA’ ya yani 6zel birimlere aktarma
stirecine gelir. Buraya gelirken bos olan ana hat kullanilir. Eger GATS’ DE bos ana hat
bulunamazsa mesgul sinyali arayanlar tarafindan duyulur. OBA’ ya gelen cagrilarda
miisterilere hangi numaraya bastiklarinda ne hakkinda konusabileceklerinin bilgisi
verilerek direkt olarak ihtiyag duyulan miisteri temsilcisine aktarma yapilabilir.
OBA’daki yoénlendirme OCD (otomatik ¢agri dagitimi) sistemiyle uygun temsilciye
miisteri hakkindaki verileri de gondererek saglanir. OBA’dan ayrica ISY ( interaktif
sesli yanitlama) ‘ye yénlendirme yapilir. Interaktif sesli yanitlamada yukarida anlatilan
islevi yerine getirir. Yani miisteriye dnceden kayit edilmis bilgiler okunarak canlt bir
temsilciye ihtiya¢c duymadan problemi ¢ozmeye calisir. Fakat problem c¢oziilemezse
miisteri temsilcisine aktarma yapilabilir. Tiim temsilcilere aktarma yapilirken BTE (
bilgisayar telefon entegrasyonu) ve MVT (miisteri veri tabani) ‘den faydalanilir. Yani
temsilciler gelen ¢agrilarda hangi miisterinin oldugunu ve ismi vb. bilgileri bilerek

sorunlari ¢6zmeyi ¢aligirlar.

2.5 Cagnr1 Merkezi Planlamasi ve Servis Kalitesi

Cagri merkezi planlamasina ge¢gmeden Once, bir isletmenin ¢agri merkezi
kurmas1 gerektigini nasil anlasilir? Hangi sartlar isletmeye cagri merkezini kurma

zorunlulugu ortaya ¢ikartir? Gibi sorular1 cevaplandirmamiz gerekmektedir.

2.5.1 Cagr1 Merkezi Kurma Zorunlulugu ( Zekeriya Arslan,

http://teknobilgi.com.tr/article.asp):

2.5.1.1 Adetsel Ozellikler/Belirtiler

Isletme ile miisteri arasindaki iletisim kanallarinin kullanim adetleri belli

ozellikler gosterir: belli giinlerde cagrilar artar, belli saatlerde azalir, aym belli
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noktalarinda artis veya azalig gibi. Kalici, siirekli ve genel bir artis ¢cagri merkezi kurma

sebeplerinden birisi olmaktadir.

2.5.1.2 Zaman/Zamanlama ile ilgili Ozellikler/Belirtiler

Adetsel Ozellikler 6nemli bir faktor olsa da zaman/zamanlama ile ilgili
ozelliklerle ortlismedigi takdirde cagri merkezi kurma asamasinda anlamli bir sonuca
ulagsmak miimkiin olmaz. Zaman/zamanlama ile ilgili 6zelliklerde iizerinde durulmasi
gereken nokta, ‘tekrarlardir. Adet 6zellikleri ne siklikla ve ne siireyle olusmaktadir? Bu
sorunun cevabiyla beraber arama siklig1 ¢cok ve bir aramadan diger aramaya kadar gegen

stire kisa ise ¢cagri1 merkezi kurulmasina bir belirti olmaktadir.

2.5.1.3i¢erik Ozellikleri/Belirtileri

Isletmeye gelen cagrilar genel olarak bilgi, elestiri, tesekkiir, sikdyet ve talep
cagrilar1 oluyorsa bu da 6nemli bir isareti belli eder. Igerik 6zellikleri, miisteriyle
isletme arasindaki temas amaclar1 anlamina gelir. Siirekli belli adetlerde sikayet ¢agri
alinmasi, belli sikliklarda bilgi talebeden ¢agrilar alinmasi, siirekli brostir talep edilmesi
gibi durumlar cagri merkezi kurma diislincesinin hayata gecirilmesini gerekli kilan

durumlardir.

Cagr1 merkezi planlamas1 yaparken isletmenin biiyiikliigline veya kiigiikliigiine,
biitcesinin kapasitesine fazla 6nem verilmez. Sonugta plan yaparken belli bir sistem

izlenir ve ona gore adimlar atilmak zorundadir.

Roman’a (1999, s.7) gbre cagr1 merkezi planlamasi asagidaki unsurlar hakkinda

detayli bilgiyi gerektirir:
»  Cagri merkezi yogunlugu, yani gelen aramalarin miktari

»  Cagri merkezi planinin istenildigi gibi gidip gitmedigini degerlendirecek

bir fonksiyonel ve taktiksel arag

»  Herhangi bir teknik veya beseri sorunda ortaya ¢ikabilecek krizi ortadan

kaldiracak adimlar.
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2.5.2 Cagr1 Merkezinin Planlamas1 Unsurlar:

2.5.2.1 Amaclar

Isletme kendine belirledigi amaglar dogrultusunda isletme fonksiyonlarinin
amagclarii da belirler. Yani iist yonetim tarafindan isletme misyonu, amaglari, portfoy
analizi yapildiktan sonra bunlara paralel ve bunlar1 gergeklestirmeye olanak saglayan
isletme fonksiyonlarinin amaclarini belirler. Burada ¢agri merkeziyle ilgili amaglar da
miisteri memnuniyetini artirmaya yonelik yapilanmada miisterilere daha hizli ve etkin
bir ¢cagr1 merkezi hizmeti verme olarak olusturulabilir. Veya daha fazla pazar pay1 elde
etme amacin gercgeklestirirken c¢agri merkezleriyle de daha fazla kisiye hizmet
verebilme amaci ayni1 anda gerceklestirilmeye calisilir. Bu amaclari olustururken cagri
merkezi yoOneticileri de gerekebilecek kaynaklari iyi degerlendirmeli ve belli

sinirlamalara gitmelidirler.

2.5.2.2Veri Toplama

Veri toplama asamasi ise planlamada ise yarayacak gelen cagrilar, konusma
siiresi, cagr1 sonrast caligma siiresi gibi raporlarin otomatik ¢agri dagilimi sistemiyle
elde edilmesinden olusur. Bu verilerle beraber mevcut sistemle kag¢ kisinin aradigi,
calisanlarin miisterilere ne kadar siirede ¢6ziim buldugu, aramalarin sikliginin
belirlendigi gibi konulara acgiklik getirir bu planlama ag¢isindan iyi bir kaynak olmakla

beraber uzun dénemli planlama i¢in yeterli degildir.

2.5.2.3Cagn Yiikii Analizi

Veri toplamada sadece mevcut durumun haritasi ¢ikarilabildigi i¢in isletme
planlamasinda ilerde gerekebilecek teknolojik ve insan giicii kaynagini belirlemek igin
cagri merkezinin ihtiyag duyabilecegi kaynaklar cagri yikii analizleriyle saptanmaya
calisilir. Cagr yiikii analizinde amag ilerde olusabilecek insan giiclinli tahmin etmeye
yonelik = siireglerin  degerlendirilmesidir. Veri toplama asamasinda c¢agr1 gelis
orneklemelerinin yapilmasi gerekmektedir. Hangi tiir ¢agrilarin oldugu ve ilerde

olabilecegi i1yi saptanmalidir; bu noktada satis ¢agrilari, hizmet cagrilari, faturalama
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hatalar1, bilgi veren ¢agrilar s6z konusudur. Bu bilgiler hem otomatik sistemden hem de
cagr1 temsilcisinin notlarindan elde edilebilir. Ayrica tekrarlanan ¢agrilar1 da goz oniine
almak gerekmektedir. Bu cagrilar planlama siirecinde 6nemli bir yere sahiptir ki

tekrarlanan ¢agrilarin bir kerede ¢oziimiine iliskin 6nlemler bu safthada ele alinir.

Cagrilarin siklig1 ve cesitlerini 6grendikten sonra pazarlama boliimiiniin ¢agri
merkezini etkileyebilecek programlarini incelemek ve dgrenmek gerekir. Ornegin yeni
bir iirlin ¢ikartan ve dagitan isletmenin ¢agri merkezi temsilcisinin bundan haberdar
olmas1 gerekir. Ayrica teknolojik altyapiyr gelistirmenin gerekli olup olmadigi

Ogrenilerek planlama bu sekilde ele alinmalidir.

2.5.2.4 Personel Temini

Yukaridaki unsurlar ele alindiktan sonra gerekli olan personel sayist ve
yeterliligi belirlenerek insan kaynaklar1 boliimiiyle ortaklasa bir calisma yapilmalidir (

http://www.ecustomerserviceworld.com/articles/article19).

2.5.3 Servis Kalitesi

(Cagr1 merkezlerinde yapilmak istenen miisteri memnuniyetini artirmaksa onun
verdigi hizmetin kalitesi belli bir diizeyde olmak zorundadir. Cagri merkezlerinde
verilen hizmetin kaliteli olup olmadigim1 anlamak i¢in bir takim ipuglarindan

faydalanabiliriz.

Kalite gostergesi olarak ilk kullanabilecegimiz olgu miisteri temsilcilerinin
uygun olup olmamasidir. Yani bir miisteri temsilciyle goriismek icin ne kadar siire
bekliyor? Ka¢ miisteri beklemekten vazgecerek telefonu kapiyor? Gibi sorularin
cevaplar1 bu kalite unsurunun bir gostergesi olabilir. Sorulara cevap ararken otomatik
cagri dagitimi yoluyla bircok veriye ulasabiliriz. Bu veriler ¢agri cevaplama siiresi,
konusma siiresi, gelen cagrilar, kacan ¢agrilar gibi verilerdir. Bunlar1 analiz ederek

servis kalitesi hakkinda bilgiye sahip olabilir ve dnlemler alabiliriz.

Ikinci servis kalitesi gostergesi ise miisteri sorunun o anda c¢oziiliip

cOziilemedigidir. Yani burada temsilcilerin olasi problemler hakkinda yeterli bilgi
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diizeyine sahip olup olmamasidir. Bunun 6l¢iimiinii yapmak i¢in temsilciler canli olarak
veya ses kayitlarindan dinlenerek belli standartlara uyup uymadiklari gézlemlenir. Bu

incelemeler tesadiifi ve ansizin yapilir ki genel durum goriilmeye calisilsin.

Uciincii ve son gosterge olarak da miisteri temsilcisinin miisteri hakkinda
elindeki verileri kullanip kullanmadigina, giiler ylizlii ve samimi bir ses tonuyla
konusup konusmadigina, iletisimi ¢6ziim odakli yapip yapmadigina bakilir. Bunlari
bulurken temsilcinin konusmalar1 incelenir. Ani yapilan denetimlerle miisteri
temsilcisinin davraniglart incelenerek bir sonuca varilabilir. Ya da miisterilere anketler

yapilarak onlarin temsilcinin davranislar1 hakkinda ne diistindiikleri 6grenilebilir.

Servis kalitesiyle ilgili olarak miisterilerin hatta temsilci bekleme siireleri
onemli bir unsurdur. Miisteriler ne kadar az bekletilirlerse o kadar tatmin olurlar. Ciinkii
telefondaki kuyruk bekleme fiziksel olarak kuyruk beklemekten ¢ok farklidir. Cilinki
bankada sira bekleyen bir kisi digerlerinin bekledigini de gorerek bagka caresi
olmadigin1 diislinlir fakat telefonda bekleyen insanlar daha sabirsiz olurlar ve diger
miisterileri gérmedikleri i¢in bekletilmelerine bir anlam vermezler. Ayrica fiziksel
olarak kuyrukta bekleyen insanlar kag¢ kisi oldugunu gordiikleri ve ilerlemeye sahit
olduklar1 i¢in bir siire sonra mutsuzluklar1 yavas yavas azalir; fakat 6te yanda telefonda
beklerken sirada kag kisinin oldugunu goremedikleri icin sabirlar1 azalir ve olumsuz bir
diisiinceye kapilirlar. O yiizden servis kalitesinin iyi olmasini isteyen bir ¢agri merkezi
yonetimi miisteriyi bekletirken bunlar1 géz oniinde bulundurmalidir ( Noah ve digerleri,

2003, 5.12).

2.6 CRM-Cagri1 Merkezi Iliskisi

Miisteri iliskileri yonetiminin anlamini tezimizin ilk bolimiinde yazmustik.
Kisaca yeniden tanima bakacak olursak CRM’nin teknoloji, insan ve siire¢lerden
yararlanarak miisterilerle olan iligkilerin etkin bir sekilde yiiriitiilmesini saglayan bir
anlayis, yapi, sistem oldugunu gorebiliriz. Cagr1 Merkezi de isletme ile miisteriler
arasinda yer alan, onlarin sesi olan ve en sik temasin saglandigi bir birim oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle CRM ile Cagri Merkezi arasinda ¢ok siki bir iligki vardir.
Cagr1 Merkezinin ¢ok basarili bir sekilde islemesi CRM’nin amacina ulasmasini

kolaylastiran bir durumdur.
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Bir isletmede CRM’nin basarili olmasi i¢in iligkinin var oldugu miisteriyi
tanimak gerekir. Miisteri hakkinda elimizde ne kadar ¢ok bilgi varsa iliskiyi etkin
yonetmemiz o kadar kolaylasir. Cagr1 merkezleri CRM uygulamasinda miisteri verisini
cok yogun olarak kullanmaktadir. Ornegin: miisteriye isimle cevap verilmesi,
miisterinin ge¢mis verileri, kampanyalar hakkinda bilgi sunulabilmesi, siparis
alinabilmesi gibi uygulamalar CRM ile ¢agr1i merkezinin entegrasyonun en giizel
ornekleridir. Bu 6rnekleri yapabilen bir isletme miisteriyi daha kolay elde tutabilmekte
ve onunla iletisimi daha kolay kurabilmektedir. Bu agidan c¢agri merkezleri CRM
uygulamalarindan beslenen ve CRM uygulamalarin1 da tamamlayan merkezler olarak

bilgiyi yogun sekilde iireten ve kullanan merkezlerdir.

Isletmeler cagr1 merkezlerini kurarken dikkatli olmak zorundadirlar. Ciinkii
cagr1 merkezleri birgok uygulamay1 etkileyen ve onlardan etkilenen bir yapidir. Tabii ki
bu uygulamalarin basinda CRM gelmektedir. CRM uygulamasiyla varilmak istenen
hedefler, beklentiler, siire¢ler, cagr1 merkezi kurulumundaki stratejileri de
etkileyecektir. Isletmedeki ¢agri merkezi kurma, CRM uygulamasi gibi olusan
durumlarda bunlarin isletmenin stratejisiyle paralellik gosteren bir yapida olmasi
zorunludur. Hem kendi aralarinda hem de isletme genel stratejisiyle paralellik
gostermeyen uygulamalar biliylikk zaman ve para kaybma yol acabilmektedirler

(Zekeriya Arslan, http://www.vodasoft.com.tr/spage.php) .

Miisteri iliskileri yonetimi ve c¢agri merkezinin ortak noktasi isletmeye ve
misteriye deger katmaktir. Bunu yaparken farkli araglar ve yontemler kullanilsa da
felsefe aynidir: miisteri elde etmek ve karli miisteriyi elde tutmak. Tabi bunu yaparken
onlart memnun etmek ana hedeftir. Memnun olmayan bir miisteriyi elde tutmak
imkansizdir. Rekabete direnmenin yolu miisterilerle beraber biiyiimektir. Onlarin ne
istediklerini/istemediklerini bilmek, gelecekte ne isteyip/istemeyeceklerini tahmin
etmek en onemli rekabet araclarindan birisidir. Bilgiyi elde eden isletme stratejilerini

ona gore olusturur ve basariy1 daha ¢abuk yakalar.

Artik birgok isletme belli 6zellikte iiriinii ve hizmeti iiretmektedir. Uriin
acisindan farklilagsmanin pek imkani kalmamistir. Bugiin pazara sunulan bir iirliniin
yarin aynisini bir bagka isletme iiretmektedir. Bu durum isletmeleri farkli alanlarda

rekabete siiriiklemektedir. Miisteriye yakin olmak, onu dinlemek, onun istedigi iiriind,
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istedigi zamanda ona sunabilmek isletmelerin yapmasi gereken birtakim
zorunluluklardir. Bir miisteri artik kendisine 6zel davranan, diger miisterilerden farkl
seyleri sunabilen isletmeye baglanmaktadir. Tabii ki bu baglilik baska bir isletmenin
miisteriye daha iyi hizmet vermesine kadar slirmektedir. O ylizden miisteriye
ulagilabilen araglar1 i¢inde barindiran, miisteriyle siirekli iletisim halinde olmamizi
saglayan, isleme miisteri iligkilerini etkin yliriitmeye olanak veren yapilara ¢ok dnem

vermek gerekmektedir.

Bir miisteriyi elden kagirmak bize iki seye mal olur: kacan miisteriyle beraber
azalan karimiza, kacan miisterinin baska isletmeye gitmesiyle beraber rekabetteki
giicsiizlesen pozisyonumuza. Bu nedenle isletmeler miisterinin neden kendilerini terk
ettigini bulmak zorundadirlar. Bunu da cagri merkezi ile basarabilirler. Ciinkii ¢agri
merkezlerinin en Onemli faydalarindan birisi misteri sikdyetlerini 6grenmektir.
Sikayetleri 6grenen bir isletmenin miisteri iligkilerine verecegi 6nem de artmaktadir. Bir
liriinii satarken miisteriyi kandirma, eksik bilgi verme gibi durumlar1 6grenebilen bir
isletme ona gore bir politikayr hemen hayata gecgirerek, o durumun yol actig

olumsuzluklari bertaraf edebilir.

Miisteriler cagri merkezini sadece sikayetlerini, isteklerini, tesekkiirlerini
sOyleyebilecekleri bir ara¢ olarak gdérmekten c¢ok, cagri merkezine ulastiklarinda
isletmenin onlar hakkinda bilgi sahibi olarak onlara 6zel davranmasini istemektedir.
Ornegin Amerika’li bir sirket olan Barnes&Noble cagri merkezine gelen aramalarda
isletmenin veri tabani sayesinde arayan kisi hakkinda her tiirlii bilgiyi oniinde bulan
operator arayan Kkisinin yapacagi bir dogum gilinii partisine iliskin tavsiye
verebilmektedir. Bu da o misteriyi Omiir boyu isletmeye bagli bir hale

getirebilmektedir.

Miisteri iliskileri yonetiminin isletmeye faydali olmasi acisindan iyi bir veri
tabanina sahip olmak ve bunu iyi analiz etmek, miisteriyle birebir iletisimi saglamak ve
direkt olarak fikirlerini 6grenmek c¢ok Onemlidir. Miisterinin memnun olmadigi
noktalar1 bilmek isletmeye dikkat etmesi gereken noktalar1 isaret etmektedir. Bu acidan
cagr1 merkezi, fonksiyonunu ne kadar etkin yerine getirirse miisteri iligkileri de o kadar
saglikli olur. Isletmeler agisindan &nemli bir noktada bulunan ¢agri merkezlerinde

miisteri iliskileri yonetiminin etkin bir sekilde kullanilmasi i¢in gerekli tiim sartlarin
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eksiksiz olarak gergeklestirilmesi gerekmektedir. Cagri merkezi CRM’nin en 6nemli
teknolojik araclarindan birisidir. Ikisi arasinda ortaya ¢ikacak bir sorun miisterileri
etkileyeceginden aralarindaki uyuma cok dikkat etmek gerekir. Ornegin miisteri veri
taban1 olusturulurken yanlis girilen bir bilgi miisteride memnuniyetsiz bir durumun
ortaya c¢cikmasima neden olabilir. Bu da miisteri isletme iliskilerini olumsuz etkiler.
Miisteri iliskileri yonetiminde ¢cagr1 merkezleri isletme ile miisteri arasinda koprii gorevi
gormesi agisindan ¢ok onemli bir fonksiyona sahiptir. Bu nedenle ¢agri merkezinin
yapilanmast ve isleyisi tamamen miisteri iligkileri yonetimi felsefesine gore

belirlenmelidir (Kohen, 2007, s.2) .

2.7 Cagr1 Merkezinin Isletmeye Faydalar

Miisteri iliskilerinde iletisimin 6nemine tezimizin ilk boliimiinde deginmistik.
Gercekten de miisteriyle siki bir iligkisi olan isletmelerin rekabette ilerde olduklari
gorlilmiistiir. Bir igletme miisteri iliskisini degil iki arkadasin birbiriyle iliskisini
diisiindiigtimiizde, onlar birbirlerinin eksikliklerini, artilarini, kizdiklar1 seyleri,
sevdikleri seyleri, gecmisteki davraniglarini, gelecekte isteyebileceklerini c¢ok 1yi
bilirler. Birbirlerini anlayarak birbirlerine destek olurlar. iste isletme miisteri iliskisinin
boyle bir hal almasini isteyen isletmeler arkadaslarini yani miisterilerini ¢ok iyi
dinlemek ve iletisimi olabildigince kolay saglanabilen bir duruma getirmek
zorundadirlar. Cagri merkezleri bunu saglayabilme acisindan isletmeler ve ayni

zamanda miisteriler i¢in de ¢ok 6nemli bir aractir.

Cagr1 merkezlerinin miisteri iligkileri yonetimi ve igletmeler i¢in yararlarini

asagidaki gibi sayabiliriz (Kohen, 2007, 3) :

» Organizasyon ile misteriler arasinda koprii olusturur. Yani iletisimin

saglandig1 bir platform goérevi goriir.

» Miisteriyi dinleyerek, anlayarak ve ona yardimci olmayi hissettirerek

sadakatin artmasina etki eder.
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> lletisimi saglayan yapilar ve orda calisan insanlar etkin bir sekilde

yonetilerek kaliteli bir iletisim kurulmasi saglanir.
» Veri tabaninin kurulmasina, siirekli ve diizenli veriler saglayarak neden olur.

» Pazarlama stratejileri belirlenirken bu verilerden yararlanilarak daha etkin

stratejiler belirlenebilir.

> Uriin ve hizmetler hakkinda geri besleme yaparak isletmenin kendini

degerlendirmesi saglanir.

» Geri besleme sonucu {iretilen {irtin ve hizmetlerin miisteri ihtiyaglarini tam
olarak karsilanmasina yardimci oldugu i¢in yatirimlarin bosa gitmesini engelleyerek

maliyetlerin azalmasina etki eder.

Simdi ¢agri merkezinin miisteri memnuniyeti, iletisim kontrolii, sonu¢ odakl
pazarlama, verimlilik artisi, kalite ve iyilestirme, gelir artisi gibi faydalari nasil

sagladigina bakalim (age s.4) :

2.7.1 Miisteri Memnuniyeti

Bir isletmeyle iletisimi kolayca saglayan bir miisteri, sikayetlerini, isteklerini
vb. diisiincelerini kolayca isletmeye iletebiliyorsa ve isletmenin genel miisteri yonetimi
vizyonu, miisteri hizmetleri anlayisi bu diislinceleri degerlendirip miisteri isteklerini
yerine getiriyorsa, miisteri memnuniyetini saglamak daha kolay bir hal alir. Fakat
sadece c¢agr1 merkezi var diye de bir isletme miisteri memnuniyetini saglayamaz.
Onemli olan iletisim kurularak elde edilen sonuglarin miisteriyi memnun edecek

dogrultuda sonuglandirilmasidir.

2.7.2 lletisim Kontrolii

Miisteriyle iletisim saglandigi noktalar1 akillica yonetmek gerekmektedir.
Aranildiginda cevaplanmayan, uzun bekleme siiresine sebep olan vb. problemleri
barindiran bir cagri merkezi istenilen faydayi saglamaz. Ayrica hitabet sanatini

bilmeyen, sorunlar1 ¢6zmede yardimci olamayan egitimsiz ¢agri merkezi ¢alisanlar1 da
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iletisimle saglanmasi beklenen faydalar1 sekteye ugratir. Bu bakimdan iletisim araglarini

dogru kontrol etmeli, iletisim i¢inde bulunan insan kaynaklarini iyi egitmeliyiz.

2.7.3 Sonu¢ Odakh Pazarlama:

Isletme iletisim kanallarindan gelecek diizenli ve siirekli bir veri, isletmenin
veri tabani yaratmasinda muazzam bir kaynak gorevi iistlenmektedir. Pazarlama
stratejilerini yaparken igletmeye en ¢ok gerekli olan sey miisteriler hakkinda olukca
fazla seyi bilmektir. Cagri merkezleri bu anlamda kullanildiklarinda elde edecekleri
verilerle, etkin bir pazarlama stratejini kurmaya yardimeci olurlar. Isletme bu verilerle

kime, hangi iiriinii, nasil satacagin1 daha kolay 6grenebilmektedir.

2.7.4 Verimlilik Artisi

Cagr1 merkezi kurmak, insan kaynaklarin1 egitmek, siirecleri yonetmek
olduk¢a maliyet gerektiren gabalardir. Onemli olan bu maliyetlerin karsilanmasini
saglayacak sonuglarin ortaya cikarilmasidir. Yiiz yiize goriismelere gore aslinda ¢agri
merkezi daha az maliyetlidir. Ayrica isleyisin tek merkezden saglanabilmesi de
verimliligin artmasina yardimci olmaktadir. Birgok kurum tarafindan tam olarak
belirlenememigse de yatirrmin geriye doniisii de birgok alanda yapilan yatirima gore

hizlidir.

2.7.5 Kalite ve lyilestirme

Isletmeler belirli bir kalitede iiriin ve hizmeti iireterek miisteriye sunarlar.
Sunduklarinin begenip begenilmedigini anlamak i¢in aragtirma yaptirmak oldukca
zahmetli ve maliyetli bir istir. Cagr1 merkezleri iste bu noktada {iriin ve hizmetler
hakkinda geri doniigler alarak, isletmenin istenilen kalite ve diizeyde iiriin ve hizmet
iretip liretmedigini gérmesi agisindan faydali olmaktadir. Cagri merkezine gelen
sikayet, istek veya tesekkiirlerin degerlendirilmesi sonucu iirlin ve hizmet iiretiminde
nerde bir aksaklik oldugunu, miisterilerin neye dikkat ettiklerini, tam olarak ne

istediklerini 6grenerek, beklenen kalitede iirlinlerini iyilestirme yoluna giderler.
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2.7.6 Gelir Artisa

Cagr1 merkezlerinin en Onemli faydalarindan birisi de telefonla satis ve
pazarlama imkanlarinin degerlendirilmesidir. Telefonla satis yiiz yiize satiga gore hem

bir alternatif olusturmakta, hem de maliyet acisindan avantaj saglamaktadir.

Cagri merkezinin isletmeye sagladigi faydalar1 yazdik. Tabi ki c¢agn
merkezlerinden bu faydalar1 saglamak cok basit olmamaktadir. Burada 6nemli olan
CRM’ de oldugu gibi isletme kiiltiiriiniin ¢agr1 merkezi uygulamasini i¢ine alabilecek
bir yapiya doniistiirmektir. Biitiinlestirilmis sistem geregi sadece cagri merkezinde
cagrilart alan bir temsilciyle basar1 gelmez. Onemli olan verileri analiz edenlerin, bu
analizlere gore iiretimi gerceklestirenlerin ve {irtin-hizmet sunumunda bulunan herkesin
miisteri memnuniyetini saglamaya yonelik hareket etmesidir. isletme yoneticileri ¢agri
merkezini bir gider kalemi olarak gormemeli ve cagri merkezinden alinabilecek her
tirli fayday:r almaya yonelik bir anlayisi benimsemeli ve bu anlayisi tiim isletmeye

benimsetmelidirler.

2.8 Cagr Merkezlerinde Stratejik Planlama

Cagr1 merkezlerinde yapilacak olan stratejik planlama, isletme stratejisiyle
paralellik gosteren bir yapida olmalidir ki isletmenin istedigi amaclara ulagilabilsin.
Cagri merkezinde stratejik planlamaya baktigimizda 7 ana bashigi goriiyoruz ki bu
basliklar herhangi bir strateji planlamasinin ana unsurlar1 olmaktadir. Bu unsurlar ¢agri
merkezi ile ilgili olarak nasil bir ¢caba gerektiriyor; simdi ona bakalim (Zekeriya Arslan,

http://vodasoft.com.tr/spage.php):

7 ana unsur:
[.Misyon ve Vizyon Belirleme
I1.i¢c Cevre Analizi
[1.D1s Cevre Analizi

IV.Stratejik Varsayimlar
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V.Hedefler
VI.Stratejiler

VII.Taktikler

Bir c¢agri merkezi i¢in stratejik planlama yapmak ¢ok Onemlidir. Aslinda
stratejik planlama isletmenin kendisi i¢in zaten var olmasi gereken bir planlamadir.
Eger bu planlama yapilmazsa her an farkli sorunlar ortaya ¢ikar ve sorunlar1 ¢ézmek
diistintildiiginden de zor olur. O bakimdan isletme stratejik planlamasinda ulasilabilir,
Olctilebilir hedeflerin paraleli olan hedefler cagri merkezinin hedefleri ile biitiinlesik bir

yap1 gostermelidir.
2.8.1 Misyon ve Vizyon Belirleme

Misyon, herhangi bir unsurun varlik sebebi olarak agiklanir. Cagr1 merkezinin
de misyonu o isletme i¢in var olus sebebidir. Bu misyon bir ciimle olabilecegi gibi,
dogru kurgulanmis, kendi i¢inde biitiinliigli olan birka¢ climleden de olusabilir. Herkes
tarafindan anlasilabilir ve herkese ayni seyi diisiindiiren, anlatan bir bigimde olmalidir.

En 6nemli nokta da isletme misyonu ile paralellik géstermek zorunda olmasidir.

Vizyon ise bir isletmenin, kisinin vb. ne zaman nerede olmak istediginin
tanimidir. Vizyon ile misyon birbirine karigtirllmamalidir. Bunlar birbirini tamamlar

nitelikte olmalidir.
Misyon ve vizyona ornek verecek olursak:

A isletmesinin ¢agri merkezi, miisterilere ¢ok hizli cevap veren, sorunlari ilk
seferinde kisa siirede ¢ozen, maliyetlere disiiriicii etki yapan bir isleyise sahiptir.

Miisteri memnuniyetini ve sadakatini artirici bir rolii vardir.
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2.8.2 i¢ Cevre Analizi

I¢c cevre analizi ile anlatilmak istenen, cagri merkezinin su andaki yapisidir.
Giiclii yonlerinin ve zayif yonlerinin tespit edildigi analizdir. Cagr1 merkezi ile ilgili
bazi rakamlar bu analizde yer almalidir ki acil durum planlar1 ve alternatif planlar

degerlendirilip isleyise dahil edilsin.
I¢ cevre analizine bazi1 rnekler vermek gerekirse:
> Personel sirkiilasyon orani son 3 sen i¢inde %56’ya diismiistiir.

»  Miisterilerden gelen geri besleme cagrilarinin oran1 %5’tir ve bu sayede

4 yeni {irlin gelistirilmistir.

»  Cagri merkezinde 34 calisan bulunmaktadir; bunlarin 3’1 takim lideridir.

2.8.3 Di1s Cevre Analizi

Yasal diizenlemeler, rekabet, sektordeki gelismeler ve beklentiler, hizmet
alinan firmalar ve bunlarin muhtemel durumlar1 gibi isletmeyi etkileyen fakat isletme

disinda yasanan gelismeler dis ¢evre analizine konu olacak gelismelerdir.

Dis ¢evre analiz sonuglarina bazi 6rnekler sunlar olabilir:

»  Rakipler yeni bir teknoloji satin alarak ¢agri merkezlerinde farkli bir

yapiy1 uygulamaya bagsladilar.

»  Devlet ¢ikarmig oldugu bir takim yasalarla ¢agri merkezi calisma

saatlerini dlizenlemeye gitti.

»  Hizmet alinan firmalarda ciddi problemler ortaya ¢ikmaya basladi.
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Ic ve dis ¢evre analiziyle yapilmak istenen SWOT analizidir. Yani ¢agr
merkezinin zayif, giicli yonleri, tehditler ve firsatlaridir. Bir analiz yaparken bu

unsurlari incelemek basari i¢in zorunlu bir durumdur.

2.8.4 Stratejik Varsayimlar

Isletmeler ¢evresinde veya iginde olabilecek her seyi bilemez. Yani riskli bir
durum s6z konusudur. Bazen belirsizlik durumu olur yani degisimlerin gidisatin1 tahmin
etmeye olanak veren belirtiler yok denecek kadar azdir. Bazen tahminleri yapacak
belirtilerin oranlar1 diisiik olur yani riskli durumlar s6z konusu olur. Isletme bu
durumlarda belirsizlik ortamindan belirlilik ortamina veya riskli ortama ge¢mek
zorundadirlar. Bu nedenle issizlik oranindaki beklentiler, isletmeyi ilgilendiren yasal
diizenlemeler, rakipler hakkindaki durumlar tahmin etmeye c¢alisilarak belirsizlik

ortamindan kag¢inilmaya ¢alisilir.

Varsayimlarin dogrulugu veya en azindan saglamligimi kontrol etmek
onemlidir. Ciinkli varsayimlar planlamanin geri kalan kismindaki bir¢cok noktay1
etkileyecektir. Varsayimlar nasil yapildigina dair bu noktada fazla detaya inmeyecegiz.

Fakat bir¢cok tahmin yonteminin oldugunu sdyleyebiliriz.

2.8.5 Hedefler

Bu adima kadar vizyon, misyon belirlendi. I¢ ve dis ¢evrenin nasil oldugu
Ogrenildi. Gelecek tahminleriyle trendlerin nasil olacagi goriilmeye ¢alisildi. Artik ¢agri
merkezinin tam olarak neyi hedefledigini belirleme zamani geldi. Hedefler belirlenirken
onlarin ulasilabilir, anlasilir, sayisal, denetlenebilir, belirli bir siireyi kapsayan, gergekei

olmasi gibi 6zelliklere sahip olmasi gerekir.

Hedeflere ornekler verecek olursak:

> 1 y1l icinde miisteri bilgilerinin % 25 artirilmasz.
> 2 yil i¢inde personel sirkiildsyonunun % 35’in altina indirilmesi.
> Islem basina maliyetin en az %2 azaltilmas.
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> Gelecek 3 yil i¢inde en iyi ¢agr1 merkezi hizmeti saglayan ilk 3 isletme

arasina girmek.

2.8.6 Stratejiler

Yukarida orneklerini verdigimiz hedeflere ulasmak icin dogru yapilmis
stratejilerden yararlanmak gerekmektedir. Stratejiler belirlenen hedeflere nasil
ulagilacagini belirtirler. Teknoloji yatirimi, dis kaynak kullanimi planlamasi, yapisal
degisiklikler, siire¢ analizi sistemleri gelistirme ¢aligmalari, belli hedeflere ulagsmak igin

kullanilacak stratejiler olabilirler.
Bu stratejilere baz1 6rnekler verelim:

> Daginik ve bagimsiz olan 3 cagr1 merkezi lokasyonu tek bir sanal ¢agri

merkezi haline getirilecek ve bu sayede maliyetler azalacaktir.

> Cagr1 merkezinde 2 yeni pozisyon agilacaktir. Bu pozisyonlarin gorevi,
stireclerin hizlandirilmasint saglayici stratejiler gelistirmek ve taktikler uygulamak

olacaktir.

> Operatorlerin tamami ¢apraz satis konusunda egitileceklerdir.

2.8.7 Taktikler ve Ara Hedefler

Taktikler herhangi bir durum karsisinda izlenecek yoldur. Ornegin giinliik
problemleri ¢dzmek icin isletmenin belli taktikleri vardir. Her bir taktigin bir zaman

plan, bitirilme tarihi ve hedefi vardir.

Ara hedefler de 12-18 ay i¢inde tamamlanacak olan ve Olgiilebilir kiigiik
hedeflerin agiklandigir boliimdiir. Genellikle yeni biitce doneminde tamamlanabilecek

kadar kii¢iik uygulamalari igerir. Daha uzun vadeliler belirtilmez.
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Bazi taktik ve ara hedefler soyledir:

> Haziran sonuna kadar operatorlerin yeni teknoloji kullanimina gecmeleri

saglanacak.
> Subat sonuna kadar yeni ¢aliganlarin egitimi tamamlanacak.

Cagr1 merkezi stratejik planlamasiyla yapilmak istenen, dogru hedeflere dogru
yollardan gitmek gabasidir. Onceden titizlikle yapilmayan bu planlama sonrasinda
biiyilk miktarlarda zaman ve para kaybina neden olabilir. En 6nemlisi de miisteri
memnuniyeti ve sadakati plansiz bir ¢calismanin sonucu olarak azalabilir. Baz1 seyleri
onceden goérmek, yerinde miidahaleye olanak saglayan yontemler gelistirmek her
yapinin saglikli islemesine sebep oldugu gibi ¢agri merkezlerinin de saglik islemsine
neden olmaktadir. Planlamasi iyi yapilmamis bir siirecin denetimi de iyi yapilamaz.
Tatmin olmayan miisterilerin de denetim eksikligi sonucu goriilememesi rekabette
gerilerde kalinmasina sebep olur. Bu baglamda her siirecin planlamasi dogru yapilmali,
ara ara gozden gegcirilmeli, gerekiyorsa degisiklik yapilmalidir. Cagri merkezi gibi
miisteriyle temasin direkt olarak saglandigi noktalara ¢ok 6nem verilmelidir. Yani

stratejiler yapilirken en ince detay1 bile dogru diisiiniilmelidir.

2.9 Cagn Merkezinin Tiirkiye’deki Yeri

Tiirkiye’de c¢agr1 merkezi sektorii 1996 yilindan sonra gelismeye baglamugtir.
Diinyadaki gelisimine baktigimizda (2. baslik altinda goriilen) 1960’larin sonlar1 ¢agri
merkezi kavraminin konusulmaya baslandig1 ve eyleme ¢ok kapsamli bir sekilde olmasa
da gecildigi goriilmektedir. Tiirkiye’de bu kadar ge¢ uygulanmasinin bir¢ok nedeni
olabilir. Bu kisimda onlarin iizerinde durulmayacaktir. Onemli olan Tiirkiye’de
uygulanmaya baslanan Cagri  Merkezi sisteminin  Oneminin tam anlasilip
anlasilamamasidir. Aslinda 1996 yilindan 6ncede ¢agri merkezi olan isletmeler vardi;
fakat bu isletmeler icin ¢agri merkezi bulunmasi bir zorunluluk idi. Fakat son yillarda
bu zorunluluk olarak gdriilen sistem, miisteri tatmini saglayici bir arag olarak goriilmeye
baslanmig ve uygulama alani olduk¢a genislemistir. Tiirkiye’de bankalar ve GSM

operatorleri bu alanda oldukga biiyiik yatirimlar yapmislardir. Bununla beraber diger
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sektor temsilcileri de ¢agri merkezine gerekli 6nemi vermis ve biinyelerine bu sistemi

katmaya baslamislardir (Kohen, 2003, s.1).

Bundan birka¢ yi1l dnce Hindistan ¢agri merkezi iissii olarak anmilirken artik
oraya giden isletmeler baska lilkelere kaymaya baslamiglardir. Bunun nedenlerinden
birisi de Hindistan’daki ¢alisanlarin Ingilizce aksanlarmnin biraz kotii olmasidir. Bu
durum Tirkiye agisindan bir firsat olarak degerlendirilebilir. Baz1 Tiirk ¢agr1 merkezi
yoneticileri Tiirkiye’de Almancanin bir hayli bilindigini ve bunun lehimize bir durum
oldugu goriisiinii savunmaktadirlar. Ayrica Almanya’nin son yillarda Tiirkiye’yi
potansiyeli olan bir iilke olarak goérmeye basladig1r saptanmistir. Tiirkiye’nin sahip
oldugu giivenilir ve gelismis Telekom altyapisi, diisiik ses tasima maliyetlerinin yabanci
firmalarin dikkatini ¢ektigini belirten CMC Genel Miidiirii Basak Soykan, ayrica isgiicii
maliyetlerinin Avrupa iilkelerine kiyasla daha diisiik olmasi ve cografi yakinligimizin

bizi avantajli duruma getirdigini de sOylemistir.

Ulkemizde cagri merkezi sektoriiniin 2007 yilinda %25 biiyiiyerek yaklasik
olarak 25,000 c¢alisan istihdam sagladigi ve gelebilecek yatirimlarla bu rakamin

katlanarak artacagi belirtilmistir.

Tiirkiye’deki cagr1 merkezi verileri:

» Dinya c¢apinda 150 ile 250 bin arasinda ¢agri merkezi bulunurken
tilkemizde bu sayr 200 dolayinda olup bu saymin %?20’si de bankalar tarafindan

olusturulmaktadir. (200 sayis1 aslinda biraz tahminlerin altinda kalan bir sayidir).

» Tiirkiye’de disaridan ¢agr1 merkezi hizmeti veren igletme sayisi 20 olup bu

isletmelerde yaklasik 5,000 kisi ¢aligmaktadir.

» Diinya devlerinin ¢agri merkezi konumundaki Hindistan’da tek bir

isletmenin caligsan sayist 45,000’ dir.

» (Cagri1 merkezi sektoriiniin 2007 yilinda %25 biiyiimesi ve ¢alisan sayisinin

25,000 olmas1 dngdriilmiistii (Referans 2007).
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» Ulkemizde ¢agr1 merkezi sektoriinde 2010 yilina kadar en az yiizde 10-12
arasinda bliylime gerceklesmesi tahmin edilip, kamu projelerinin devreye alinmasi

halinde ise bu rakamin yillik % 15-20’lere ulasilacagi tahmin edilmektedir.

» ABD’de her 100 kisiye 1 ¢agri merkezi kabini diiserken Tiirkiye’de 2500
kisiye 1 cagri merkezi kabini diismektedir. (Bu hesaplamadan Tiirkiye’de yaklasik
30.000 ¢agr1 merkezi kabini oldugu ¢ikartilabilir).

» IMI Conferences’in yaptirdigi arastirmaya gore Tirkiye genelindeki 850
cagrt merkezinin sek torel dagilimi soyledir: % 27,1 iretim, % 15,9 banka-sigorta-
finans, % 15,7 toptan-perakende, % 3,1 saghk, % 3,1 tasimacilik, % 3,1

telekomiinikasyon ve % 29,7 diger is kollar.

> Isletmelerin (¢agr1 merkezi olan) % 97,9’u kendi ¢agri merkezlerine sahip

olup % 2,1’de dis kaynaktan ¢agri merkezi hizmeti almaktadir (Milliyet, 2008) .

Kohen’e gore Tirkiye’de c¢agri merkezi sayisinin giliniimiizde 800-1000
arasinda, burada calisan sayisinin da 30.000 ile 32.000 arasinda oldugu sanilmaktadir.

Ayrica sektoriin her y1l bir 6nceki yila gore % 30 biiyiidiigii tahmin edilmektedir.

Ulkemizde kamunun da ¢agri merkezi kurmaya ve c¢agri merkezi sisteminin
degerinin farkina varmaya basladigim1 gormekteyiz. Maliye Bakanligi, Gelir Idaresi
Bagkanlig tarafindan Vergi Iletisim Merkezi adiyla ilk defa kamu sektorii cagr1 merkezi

kurmustur.

Yukaridaki farkli verilerden yola ¢ikarak 2008 yilinda ¢agr1 merkezi sayisinin
750-900 arasinda oldugu ve calisan sayisinin da 25000-30000 civarinda oldugu
sOylenebilir. Ayrica sektoriin her sene % 25 civarinda biiyiidiigii diisiiniilmektedir.
Elimizde somut olarak c¢agri merkezi ve buralarda calisan sayisi bulunmamaktadir.
Ciinkli bu konuda yapilmig bir arastirmanin varligina rastlanilmamistir. O yiizden az

Once bahsettigimiz sayilar tahmini sayilardir.
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3. BOLUM

ARASTIRMA

3.1 Arastirmanin Amaci

Kredi kart1 sahiplerinin, kredi kart1 ile ilgili olarak bankalarin ¢agri merkezlerini
aradiklarinda, ¢agr1 merkezi ve temsilcisi hakkinda 6nem verdikleri unsurlar ve miisteri
temsilcisiyle goriistiikkten sonra aldiklar1 hizmetten memnun kalip kalmadiklari
incelenecektir. Boylece ¢agri merkezinin miisteri memnuniyetine etkisi hakkinda bir

sonuca varilacaktir.

3.2 Arastirmanin Kapsami

Saha Calismasi

Hazirlanan anket, Eskisehir’de insan trafiginin en yogun oldugu caddelerden
birinde yiliz yilize anket yontemiyle yapilmistir. Anket hafta sonu Cumartesi
(31.05.2008), Pazar (01.06.2008) ve hafta i¢ci Carsamba ( 04.06.2008) giinii 6glen 13.00
-15.00 ve aksamiistii 17.00 -19.00 saatleri arasinda yapilmistir. Calismada tesadiifi
olmayan kolayda ornekleme yontemi esas alinmistir bu yiizden Ornekleme hatasi
istatistiksel olarak hesaplanamamustir. Orneklem sayis1 150 kisidir. Analiz igin SPSS

15.0 for Windows istatistik programi kullanilmistir.

Zaman Plan1

25 Mayis- 15 Haziran 2008

Ornek Yapisi

Sahada 150 6rneklem iizerinde ¢alisma yapilmistir. Orneklemin cinsiyet, yas ve

gelir 6zellikleri asagida gosterilmistir.
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Cinsiyet

160

Cinsiyet 140
Frekans Yiizde

Bay 76 50,7
Bayan | 74 49,3 100
Top. 150 100,0 80
60
40
20

120

Bay Bayan Top.

150 kisilik 6rneklemin 76’s1 bay, 74’1 bayandir.

Yas
Yas
Frekans Yiizde

20’den kiglk | 9 6,0
20 -29 69 46,0
30 -39 32 21,3
40 -49 26 17,3
50 -59 14 9,3
Toplam 150 100,0

20'den 20-29 30-39 40-49 50-59 Toplam
kuguk

20’den kiigiik 9 kisi, 20 -29 arasinda 69 kisi, 30 -39 arasinda 32 kisi, 40 -49 arasinda 26
kisi, 50 -59 arasinda 14 kisi vardir.
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Gelir

Gelir Frekans Yiizde
<=500 22 14,7
501 -1000 61 40,7
1001 -1500 36 24,0
1501 -2000 25 16,7
>=2001 6 4,0
Total 150 100,0

(Gelir YTL cinsidir)

160
140 |
120 ]
100 |
80
60
40-
20

<=500 501-1000

1001-
1500

1501-  >=2001
2000

Total

500’den diisiik 22 kisi, 501 -1000 aras1 61 kisi, 1001 -1500 aras1 36 kisi, 1501 -
2000 aras1 25 kisi ve 2000 tizeri 6 kisi.
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3.3 Arastirmanmin Sonuc¢lari

S.1.2vel3

Kag yildir kredi kartt kullaniyorsunuz? Ve Kag farkli bankanin kredi kartina
sahipsiniz? Sorularina verilen cevaplarin anlamli tablosu asagida verilmistir.

Yil Adet
Ortalama 4,9067 1,9467
Minimum 1,00 1,00
Maksimum 16,00 5,00

Kredi kart1 kullanma zamaninin en az 1
yil ve en ¢ok 16 yil ve ortalama kullanimi-
nin 4,9 yil oldugu; farkli bankalarin kredi
kart1 sahipliginin en az 1 adet ve en ¢ok 5
adet ve ortalama 1,9 adet oldugu ortaya
cikmistir

S.2.1 Cagr1 merkezinin neden aradimiz/ararsimz?

Neden

Bilgi AlImak

Alikoyma

Kaybolma | istek Sikayet Diger

Frekans

101,00

17,00

35,00 58,00 27,00 4,00

120

100

80

60 -

40

20+

bilgialmak

alikoyma

kaybolma

istek sikayet diger

101 kisi bilgi almak i¢in, 17 kisi bankamatigin kart1 alikoymas1 yiiziinden, 35
kisi kartin kaybolmasi, kirilmasi vb. durumlardan, 58 kisi herhangi bir istekte bulunmak
icin, 27 kisi sikayet etmek icin (diger) 1 kisi iptal ettirmek, 3 kisi de internet bankaciligi
i¢cin aramis veya ariyor.
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S. 2.3 Cagr1 merkezini nerden/nasil ararsiniz?

Nasil/Nerden

Sabit

Cep

Banka ici

Bankamatik

Karth ‘

Frekans

108,00

58,00

11,00

6,00

4,00 |

120

100

801

60+

40-

20

Sabit

Cep

Bankaigi

Bankmatik Kartli

108 kisi sabit telefondan, 58 kisi cep telefonundan, 11 kisi bankanin i¢indeki
telefondan, 6 kisi bankamatik yanindaki telefondan, 4 kisi ise kartli/kontorlii telefondan

aramistir.

S.2.4 1lk aramada baglanma siiresi
temsilcinin/otomatik yonlendiricinin sesinin duyuncaya kadar gecen zaman)
hakkindaki diisiinceniz nedir?

Bag. Siire. Frekans _ Yiizde
Cok kisa 3 20
Kisa 4 2.7
Normal 24 16,0
Uzun 64 42,7
Gok 55 36,7
uzun
Top. 150 100,0

telefonun karsisinda

ilk defa

160+

140 |

120+

100+

80

60

40+

20

Cok kisa

Kisa

Normal Uzun

Cok uzun Toplam

[k baglanma siiresine ¢ok kisa cevabi veren 3 kisi, kisa cevabi1 veren 4 kisi,
normal cevabi veren 24 kisi, uzun cevabi veren 64 kisi ve ¢ok uzun cevabi veren 55

kisidir.
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Baglanma Siiresi - Cinsiyet

Cinsiyet Top.
Baglanma Suresi Bay Bayan
Cok Kisa | FREKANS 1 2 3
% 1,3% 2,7% 2,0%
Kisa FREKANS 3 1 4
% 3,9% 1,4% 2,7%
Normal FREKANS 17 7 24
% 22,4% 9,5% 16,0%
Uzun FREKANS 30 34 64
% 39,5% 45,9% 42,7%
Gok uzun | FREKANS 25 30 55
% 32,9% 40,5% 36,7%
Top. FREKANS 76 74 150
% 100,0% 100,0% 100,0%

Baglanma siiresi ile cinsiyeti gosteren tabloya baktigimizda baglanma siiresi
icin normal diyen bay ve bayanlar arasinda ( 17 bay - 7 bayan) belli bir farklilik vardir.

Diger diislincelerde genelde oranlar birbirine yakindir.

Baglanma Siiresi-Yas

Baglanma Siiresi Yas Top.
<20 20 -29 30 -39 40 -49 50 -59

Cok uzun FREKANS | 4 21 16 9 5 55

% 44.4% 30,4% 50,0% 34,6% 35,7% 36,7%
Uzun FREKANS | 4 29 14 11 6 64

% 44,4% 42,0% 43,8% 42,3% 42,9% 42, 7%
Normal FREKANS | 1 14 1 6 2 24

% 11,1% 20,3% 3,1% 23,1% 14,3% 16,0%
Kisa FREKANS | 0 2 1 0 1 4

% ,0% 2,9% 3,1% 0% 7.1% 2,7%
Cok Kisa FREKANS | 0o 3 0 0 0 3

% ,0% 4,3% 0% ,0% ,0% 2,0%

Top. FREKANS | g 69 32 26 14 150
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Baglanma siiresi ile yas tablosunda, baglanma siiresini ¢ok uzun bulanlarin 30 -39 yas
arasinda yogunlastigr ( % 50), uzun diyenlerin oranlarinin birbirine yakin oldugu,
normal diyenlerin 30 -39 arasinda en az cevap verildigi ( % 3,1) ve ¢ok kisa diyenlerin
sadece 20 -29 yas arasinda oldugu goriilmiistiir.
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S. 2.5 Telefonda ¢ok uzun siire beklerseniz ¢cagr1 merkezi gorevlisine baglanmadan
telefonu kapatir misimiz ( goriismeyi sonlandirir misimiz) ?

120+
100+
.. 80

Cevap Frekans Yizde
Kapatirm | 404 69,3 60
Eapatma 46 307 40
Top 150 100,0 201
0-

kapatirim kapatmam

104 kisi ( % 69, 3) kapatirim, 46 kisi ( % 30,7) kapatmam cevabini vermistir.

Cinsiyet-Kapatma

Cinsiyet Top.
Cevap Bay Bayan
Kapatmam | FREKANS 25 21 46
% 32,9% 28,4% 30,7%
Kapatirim FREKANS 51 53 104
% 67,1% 71,6% 69,3%

Kapatmam diyen bay 25 kisi ( % 32,9), bayan 21 kisi ( % 28,4); kapatirim diyen
bay 51 kisi ( % 67, 1) bayan 53 kisi ( % 71,6). Bay ve bayanlardaki cevaplarda asir1 bir
fakliligin olmadig1 gorilmustiir.
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S. 2.6 Tekrar arar misimiz?

Cevap Frekans Yizde c Frek Yiizd
Aranm 98 553 evap . rekans Uzde
’ Bankgitm | 5 3.3
Aramam 52 34,7 ’
Mumiptal
Top. 150 100,0 il i

Tekrar ararim diyen 98 kisi ve aramam diyen ise 52 kisidir. Bir onceki soruyla iligkili
olarak kapatirim cevabi verenlerden 6’1 tekrar aramam demistir. Aramadiklar1 takdirde
ne yaptiklari soruldugunda 5 kisi bankaya ( subeye) gittigini 1 kisi sinirlendigi i¢in karti
iptal ettirmeye ¢alistigini sdylemistir.

2.7.a. Ik aramada baglanma siiresi hakkindaki diisiinceler.

60+
. . 50
Dustlince Frekans | Yizde
H.Onemli D. 0 0 401
Pek Onemli Degil | ! 7.3 30
Onemli 34 22,7 201
Cok Onemli 60 40,0 101
Son . Derece 45 30,0
Onemli 0
op 150 100,0 H.Onemli Pek Onemli  Onemli  Cok Onemli Son Derece
D. Degil Onemli

[lk aramada baglanma siiresi igin, 11 kisi ( %7,3) pek énemli degil, 34 kisi (
%22,7) 6nemli, 60 kisi ( % 40) ¢cok onemli ve 45 kisi ( % 30) son derece onemlidir
demistir. Hi¢ 6nemli degil diyen olmamustir.
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ilk Baglanma Siiresi - Cinsiyet

Cinsiyet
Dustince Bay Bayan
) FREKANS 7 4

Pek Onemli Degil
% 9,2% 5,4%
FREKANS

Onemli 18 16
% 23,7% 21,6%
FREKANS

Cok Onemli 27 33
% 35,5% 44.6%
FREKANS

Son Derece Onemli 24 21
% 31,6% 28,4%

[k baglanma siiresinin énemi i¢in 7 bay ( % 9,2), 4 bayan ( % 5,4) pek 6nemli
degil, 18 bay ( % 23,7), 16 bayan ( % 21,6) 6nemli, 27 bay ( % 35,5) , 33 bayan ( %
44,6) ¢cok onemli ve 24 bay ( % 31,6) , 21 bayan ( % 28,4) son derece 6nemli demistir.

ilk Baglanma Siiresi - Yas

Yas
Diislince <20 20 -29 30 -39 40 -49 50 -59
FREKANS
Pek Onemli Degi ! 3 5 2 0
% 11,1% 4.3% 15,6% 7,7% ,0%
) _ FREKANS |, - 5 3 ]
Onemli
% 22,2% 31,9% 18,8% 11,5% 7.1%
FREKANS
Cok Onemi 1 24 14 10 11
% 11,1% 34,8% 43,8% 38,5% 78,6%
FREKANS
Son Derece Onemli 5 20 7 i 2
% 55,6% 29,0% 21,9% 42,3% 14,3%

[k baglanma siiresi 6nemi - yas tablosunda 50 -59 grubunda pek énemli degil
cevabi hi¢ verilmemistir. 20 -29 grubunda 6nemli cevabi agirlik kazanmis ( % 31,9), 30
-39 grubunda ¢ok dnemli cevabr yogun olup ( % 43,8) ilk baglanma siiresinin oransal
olarak 20 yas alt1 i¢in son derece dnemli cevabinin fazla oldugu ortaya ¢ikmistir.
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2.7.b ik aramadan sonra ilgilendiginiz birime baglanmak i¢in beklediginiz siire
hakkindaki diisiinceler.

707

60

Dislince Frekans | Yizde

H. Onemli D. 0 0 501 _ i
Pek Onemli Degil | # 2.7 o]

Onemli 30 20,0 ]

i 207 |
Cok Onemli 46 30,7 1
§on . Derece 70 467 10
Onemli

0,#.—.__'
H.Onemli  Pek  Onemli Cok Son
D. Onemli Onemli  Derece
Degil Onemli

[lk aramadan sonra ilgilendiginiz birime baglanmak i¢in beklediginiz siire i¢in
katilimcilarin 4’1 ( % 2,7) pek onemli degil, 30°u ( % 20) 6nemli, 46’s1 ( % 30,7) cok
onemli, 70’1 ( % 46,7) son derece Onemlidir demistir. Hi¢ Onemli degil diyen
olmamustir.

ilk Aramadan Sonra Baglanma - Cinsiyet

Cinsiyet
Dislince Bay Bayan

FREKANS 3 1

Pek Onemli Degil
% 3,9% 1,4%
FREKANS

Onemli 15 15
% 19,7% 20,3%
FREKANS

Cok Onemli 24 22
% 31,6% 29,7%
FREKANS

Son derece Onemli 34 36
% 44.7% 48,6%

Ik aramadan sonra ilgili birime baglanmak igin gecen zaman ile cinsiyet
tablosuna gore bay ve bayan deneklerin diisiinceleri birbirine yakin ¢ikmustir.
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ilk Aramadan Sonra Baglanma - Yas

Yas
Disunce <20 20 -29 30 -39 40 -49 50 -59
FREKANS
Pek Onemli Degil 0 2 ! ! 0
% ,0% 2,9% 3.1% 3,8% 0%
) ' FREKANS 4 19 4 1 2
Onemli
% 44.4% 27,5% 12,5% 3,8% 14,3%
FREKANS
Cok Onemli 2 25 8 6 5
% 22,2% 36,2% 25,0% 23,1% 35,7%
Son Derece Onemli | FREKANS | 3 23 19 18 7
% 33,3% 33,3% 59,4% 69,2% 50,0%

[k aramadan sonra ilgili birime baglanmak i¢in ge¢en zaman ile yas gruplarmin
iliskisini gosteren tabloda 20 yas alt1 i¢in dnemli cevabi ylizde olarak yogun olarak
verilmis ( % 44, 4), 40 -49 yas grubu i¢in ise dnemli sikki yiizde olarak en az verilen
cevap ( %3,8) olmustur. Son derece dnemli oldugunu diislinen yas grubu yine 40 -49
yas grubudur ( % 69,2).

2.7.c Cagr1 Merkezinin Ucretsiz Olmasi

100+
90
. . .. 80
Disince Frekans | Ylzde 70
H. Onemli D. 0 0 60+
Pek Onemli 6 4,0 501
Degil 401
o 12 8,0 301
O | ’
nemli 20
Cok Onemli 33 22,0 10+
Son ' Derece 99 66.0 04 - - -
Onemli H.Onemli Pek Onemli  Onemli  Gok Onemli Son Derece
D. Degil Onemli

Cagr1 merkezinin iicretsiz olmasina katilimcilarin 6’s1 ( % 4) pek onemli degil,
12°s1 ( % 8) onemli, 33’1 ( % 22) ¢ok 6nemli ve 99’u ( % 66) son derece dnemlidir
demistir. Hi¢ 6nemli degil diyen olmamustir.
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Ucretsiz olmasi - Cinsiyet

Cinsiyet
Dustnce Bay Bayan
FREKANS 4 2
Pek Onemli Degil
% 5,3% 2,7%
i . FREKANS 9 3
Onemli
% 11,8% 4,1%
FREKANS
Cok Onemli 16 17
% 21,1% 23,0%
FREKANS
Son Derece Onemli 47 52
% 61,8% 70,3%

Cagr1 merkezinin {icretsiz olmasinin onemi ile cinsiyet iligkisi tablosunda pek
onemli degil ve onemli diyen baylar ile bayanlar arasinda hem oransal hem de kisi
sayist agisindan belli bir fark vardir. Ama ¢ok 6nemli ve son derece dnemli diyen bay
ve bayanlarin sayisi birbirine yakindir. Pek onemli degil diyen bay 4 kisi ( % 5,3),
bayan 2 kisi ( % 2,7); onemli diyen bay 9 kisi ( % 11,8) bayan 3 kisi ( % 4,1).

Ucretsiz Olmasi - Yas

Yas
Disilince <20 20 -29 30 -39 40 -49 50 -59

FREKANS
Pek Onemli Degil 0 4 2 0 0

% ,0% 5,8% 6,3% ,0% 0%
] . FREKANS |, 5 9 9 1
Onemli

% 22,2% 7.2% 6,3% 7,7% 7.1%
Cok Onemli FREKANS | g 17 2 4 4

% 66,7% 24,6% 6,3% 15,4% 28,6%
Son Derece Onemli | FREKANS | 1 43 26 20 9

% 11,1% 62,3% 81,3% 76,9% 64,3%

20 yas alt1, 40 -49 ve 50 -59 yas gruplarinda pek dnemli degil sikkini isaretleyen
olmamistir. 20 yas altinda 6 kisi ( % 66,7) cok 6nemli demistir. Diger yas gruplarinda
son derece dnemli cevabr en ¢ok isaretlenen cevap olmustur. 20 -29°da 43 kisi ( %
62,3); 30 -39°da 26 kisi ( % 81,3); 40 -49°da 20 kisi ( % 76,9); 50 -59°da 9 kisi ( %
64,3) son derece dnemlidir demistir.
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S. 3.1 Cagr1 Merkezi Gorevlisinin Kendini Tanitmasi

140+
120
100+
80
Dislnce Frekans Ylzde

60

Olumlu 131 87,3
Olumsuz 6 4,0 401
Fikrim yok | 13 8,7 201

Olumlu Olumsuz Fikrim yok

Cagr1 merkezi gorevlisinin kendini tanitmasi hakkinda, katilimeilari % 87,371 (
131 kisi) olumlu, % 4 ‘0 ( 6 kisi) olumsuz diisiiniirken, % 8,7’si ( 13 kisi) fikrim yok
demistir.

Kendini Tanitma — Yas- Cinsiyet

Yas Cinsiyet
Dustlince Bay Bayan

<20 Olumlu 4 4
Fikrim Yok | O 1

20 -29 Olumlu 26 30
Olumsuz 1 2
Fikrim Yok | 6

30-39 Olumlu 16 14
Olumsuz

40 -49 Olumlu 11 12
Olumsuz
Fikrim yok | 2 0

50 -59 Olumlu 8 6

20 yas altindan hi¢ kimse olumsuz cevabi vermemistir. 20 -29 yas grubunda
diisiinceler arasinda pek fark yoktur. 30 -39 yas grubundaki bay ve bayanlardan fikrim
yok diyen olmamistir ve diger diisiinceler birbirine benzerdir. 40 -49 yas grubundaki
bay ve bayanlarda da diislinceler birbirine benzer. 50 -59 yas grubundaki herkes olumlu
cevabini vermistir.
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S. 3.2 Cagr1 Merkezi Gorevlisinin isimle Hitap Etmesi

Dustlince Frekans | Yizde
Olumlu 140 93,3
Olumsuz 6 4,0
Fikrim Yok | 4 2,7

140+
120+
100+
80
60
40
20

Olumiu Olumsuz Fikrim Y ok

Cagr1 merkezi gorevlisinin miisterilere isimleriyle hitap etmesi hakkinda
katilimcilarin % 93,31 ( 140 kisi) olumlu, % 4,1 ( 6 kisi) olumsuz ve % 2,7’si ( 4 kisi)
fikrim yok demistir.

Hitap — Cinsiyet- Yag

Yag Cinsiyet
Dusunce Bay Bayan
<20 Olumlu 4 5
20 -29 Olumlu 31 32
Olumsuz | o 4
Fikrim Yok | 2 0
30 -39 Olumlu 18 13
Fikrim Yok | o 1
40 -49 Olumlu 11 13
Olumsuz |1 0
Fikrim Yok | 1 0
50 -59 Olumlu 7 6
Olumsuz 1 0
goriilmiistiir.

20 yas alt1 bay ve bayanlarin hepsi
olumlu cevabini vermistir. 20 -29 yas
grubunda olumlu diyenlerin sayisinda
pek bir fark yoktur. Sadece bayanlar
olumsuz cevabmi vermistir. 30 -39
yas grubunda olumsuz diyen bay ve
bayan yoktur. Diger cevaplar da
benzerlik gostermektedir. 40 -49 yas
grubunda bayanlar sadece olumlu
cevabini  vermistir. 50 -59 yas
grubunda her iki cinsiyetten hi¢ kimse
fikrim yok cevabini igaretlememistir.
Diger diisiinceler de birbirine yakin
sayida kisi tarafindan isaretlendigi
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S.3.3 Cagr1 Merkezi Gorevlisinin lgili Yaklasinm

Disince Frekans Yizde
Olumlu 139 92,7
Olumsuz 8 53
Fikrim yok 3 2,0

140+
120+
100+
80
60
40
20

Olumlu Olumsuz Fikrim yok

Cagr1 merkezi gorevlisini ilgili yaklasimi hakkinda katilimeilarin % 92,7°si ( 139
kisi) olumlu, % 5,3 i ( 8 kisi) olumsuz, % 2’si de ( 3 kisi) fikrim yok demistir.

Yaklasim — Cinsiyet - Yas

Yas Cinsiyet
Dustnce Bay Bayan

<20 Olumlu 4 5

20 -29 Olumlu 32 30
Olumsuz 1 4
Fikrim Yok 0 2

30 -39 Olumlu 17 12
Olumsuz 1 1
Fikrim Yok 0 1

40 -49 Olumlu 12 13
Olumsuz 1

50 -59 Olumlu 8

20 yas altinda herkes olumlu
cevabmi vermistir ve bu cevabi
veren kisi sayisinda pek fark
yoktur. 20 -29 vyas grubunda
bayanlardan 4’ olumsuz derken
baylardan sadece 1’1 olumsuz
demistir. 30 -39 yas grubunda
olumlu diyen Dbaylarin sayisi
bayanlardan biraz fazladir. 40 -49
yas grubunda fikrim yok diyen
olmamigtir. 50 -59 yas grubunda
herkes olumlu cevabini vermistir ve
fazla fark yoktur.
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S. 3.4 Cagr1 Merkezi Gorevlisinin Soylenenleri Dogru Anlamasi

Dislince Frekans | Yizde
Olumlu 124 82,7
Olumsuz 22 14,7
Fikrim Yok 4 27

140
120 ]
100
80
60
40-
20

Olumlu

Olumsuz Fikrim Y ok

Cagr1 merkezi gorevlisinin sdylenenleri ( soru, istek vb.) dogru anlamasi
hakkinda katilimeilarin % 82,7’s1 ( 124 kisi) olumlu, % 14,7’si ( 22 kisi) olumsuz ve %
2,7’si (4 kisi) fikrim yok siklarini isaretlemistir.

Dogru Anlama — Cinsiyet - Yas

Yasg Cinsiyet
Dustlince Bay Bayan
<20 Olumlu 4 4
Olumsuz | o 1
20 -29 Olumlu 30 29
Olumsuz |2 5
Fikrim Yok | 1 2
30 -39 Olumlu 14 9
Olumsuz |4 5
40 -49 Olumlu 12 11
Olumsuz 1 2
50 -59 Olumlu 7 4
Olumsuz |0 2
Fikrim Yok | 1 0

Yandaki tablodan baylarin
genelde her yas kategorisinde
bayanlara oranla daha ¢ok olumlu
sikkini isaretlediklerini  gorebili-
riz. (Sadece 20 yas altinda aym
sayida kisi olumlu demistir.)
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S.3.5 Cagr1 Merkezi Gorevlisinin Konuyla Ilgili Bilgi Diizeyi

Disince Frekans Yizde
Yeterli 95 63,3
Yetersiz 38 25,3
Fikrim Yok | 17 11,3

100+

80

60+

40|
20-

Yeterli

Fikrim Y ok

Yetersiz

Cagr1 merkezi gorevlisinin konuyla ilgili bilgi diizeyi hakkinda katilimcilarin %
63,31 (95 kisi) Yeterli, % 25,371 ( 38 kisi) Yetersiz ve % 11,3°l de ( 17 kisi) fikrim
yok cevabini vermistir.

Bilgi Diizeyi — Cinsiyet - Yas

Yas Cinsiyet
Dustince Bay Bayan
<20 Yeterli 3 2
Yetersiz 1 2
Fikrim Yok | 0 1
20 -29 Yeterli 23 26
Yetersiz 5 5
Fikrim Yok | 5 5
30 -39 Yeterli 11 7
Yetersiz 5 4
Fikrim Yok | 2 3
40 -49 Yeterli 7 9
Yetersiz 5 4
Fikrim Yok | 1 0
50 -59 Yeterli 6 1
Yetersiz 2 5

Yandaki tabloya baktigimizda
50 -59 yas grubu hari¢ diger her
yas grubunda yeterli, yetersiz ve
fikrim yok cevaplart arasinda
cinsiyet agisindan biiytik farklarin
oldugu sdylenemez. 50 -59 yas
grubunda ise 6 bay yeterli derken
1 bayan yeterli demistir ve 2 bay
yetersiz derken 5 bayan yetersiz
demistir.  Ayrica  bu  yas
kategorisinde fikrim yok sikki hig
kimse tarafindan isaretlenmemis-
tir.
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S. 3.6 Cagr1 Merkezi Gorevlisinin Giivenlik ile lgili Tutumu

Duslince Frekans Yizde
Olumlu 127 84,7
Olumsuz | 13 8,7
Fikrim
Yok 10 6,7

140+
120
100
80+
60
40
20

Olumlu

Olumsuz Fikrim Yok

Cagr1 merkezi gorevlisinin giivenlik ile ilgili tutumu yani bagkasinin gercek kisi
yerine arayip aramadig1 vb. konulardaki hassasiyeti hakkinda katilimcilarin % 84,7 si (
127 kisi) olumlu, % 8,7’si ( 13 kisi) olumsuz ve % 6,7°si de ( 10 kisi) fikrim yok
siklarini cevaplamistir.

Giivenlik — Cinsiyet - Yas

Yasg Cinsiyet
Dustince Bay Bayan
<20 Olumlu 3 4
Olumsuz 0 1
Fikrim Yok | 1 0
20 -29 Olumlu 26 31
Olumsuz 4 4
Fikrim Yok | 3 1
30 -39 Olumlu 17 12
Olumsuz 1 1
Fikrim Yok | 0 1
40 -49 Olumlu 12 11
Fikrim Yok | 1 2
50 -59 Olumlu 7 4
Olumsuz | o 2
Fikrim Yok | 1 0

Tabloya baktigimizda 20 -29,
30 -39 ve 50 -59 yas gruplarinda
bay ve Dbayanlarda olumlu
cevabin1  isaretleme sayisl

arasinda fark oldugunu
gormekteyiz. Diger yas
gruplarinda cevap tiirti

bakimindan fazla fark yoktur.
Hepsi birbirine yakin sayilardir.
20 -29 yas grubunda olumlu
diyen 26 baya karsin 32 bayan,
30 -39 yas grubunda olumlu
diyen 17 baya karsin 12 bayan ve
50 -59 yas grubunda olumlu
diyen 7 baya karsin 4 bayan
vardir. Bunun sonucunda anlamli
bir fark c¢ikartmak zordur.
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S.3.7 Cagr1 Merkezi Gorevlisinin Cevap Verme Siiresi

Disince Frekans | Yiizde
Olumlu 108 72,0
Olumsuz 34 22,7
Fikrim Yok | g 53

120
100 ]
80
60
40-
20

Olumlu Olumsuz Fikrim Y ok

Cagr1 merkezi gorevlisinin cevap verme siiresi hakkinda katilimeilarin % 72’si (
108 kisi) olumlu, % 22,7’si ( 34 kisi) olumsuz ve % 5,31 de ( 8 kisi) fikrim yok sikkini

isaretlemistir.

Cevap Verme Siiresi — Cinsiyet - Yas

Yas Cinsiyet
Dislince Bay Bayan
<20 Olumlu 2 3
Olumsuz 1 1
Fikrim Yok 1 1
20 -29 Olumlu 23 25
Olumsuz 8 9
Fikrim Yok 2 2
30 -39 Olumlu 13 10
Olumsuz 5 3
Fikrim Yok 0 1
40 -49 Olumlu 9 10
Olumsuz 4 2
Fikrim Yok 0 1
50 -59 Olumlu 7 6
Olumsuz 1 0

Yas gruplarina baktigimiz zaman
olumlu, olumsuz ve fikrim yok diyen
bay ve bayanlar arasinda sayica fazla
fark yoktur. 50 -59 yas grubunda hig
kimse fikrim yok sikkini1 isaretleme-
mistir.
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S.3.8 Cagr1 Merkezi Gorevlisinin Sorunu Coézmesi veya Cozebilecek Baska Bir
Birime/Gorevliye Yonlendirmesi

Duslince Frekans Yizde
Olumlu 108 72,0
Olumsuz 35 23,3
Fikrim Yok |7 47

120
100+
80+
60+

401

20+

Olumlu

Olumsuz Fikrim Y ok

Cagr1 merkezi gorevlisinin sorunu ¢dzmesi veya ¢ozebilecek baska bir birime
yonlendirmesi hakkinda katilimcilarin % 72’si ( 108 kisi) olumlu, % 23,3°1 ( 35 kisi)
olumsuz ve % 4,7’si ( 7 kisi) fikrim yok demistir.

Cozme veya Yonlendirme — Cinsiyet- Yas

Yas Cinsiyet
Dustnce Bay Bayan
<20 Olumlu 3 3
Olumsuz 1 1
Fikrim Yok 0 1
20 -29 Olumlu 26 26
Olumsuz 7 9
Fikrim Yok 0 1
30 -39 Olumlu 10 8
Olumsuz 7 3
Fikrim Yok 1 3
40 -49 Olumlu 9 10
Olumsuz 3 3
Fikrim Yok 1 0
50 -59 Olumlu 7 6
Olumsuz 1 0

Yandaki tabloda, yas grupla-
rinin  genelinde verilen cevap-
larin cinsiyete gore sayica fazla
farkli olmadig1r goriilmektedir.
Sadece 30 -39 yas grubunda
olumsuz cevabin1 veren 7 baya
karsilik 3 bayan oldugu goriil-
mektedir.
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S. 3.9 Cagr1 Merkezi Gorevlisinin ( Geri Aramasi Gerekliyse ) Kisa Siirede Geri

Aramasi
Disince Frekans | Yizde
Bos
Birakilmis 98 65,3
Olumlu 37 24,7
Olumsuz 11 7,3
Fikrim Yok 4 2,7

100
80
60
40-
20

Bos
Birakimig

Olumiu  Olumsuz

Fikrim
Yok

Cagr1 merkezi gorevlisinin geri aramas1 gerekliyse kisa silirede geri aramasi
hakkinda katilimeilarin % 24,7’s1 ( 37 kisi) olumlu, % 7,31 ( 11 kisi) olumsuz ve %
2,7°s1 de ( 4 kisi) fikrim yok demistir. 98 kisi ( % 65,3) bu soruyu bos birakmistir. Bu
geri aramanin gerekmedigi durumlar1 gosterir. Burada dikkat edilmesi gereken oran geri
aramas1 gerekli oldugu durumlar i¢in olumlu cevabinmi kullananlardir. Bu oran % 70,

1’dir.
Geri Arama - Cinsiyet - Yas
Yas Cinsiyet Top.
Duslince Bay Bayan

<20 Bos Birakiimig 2 4 6
Olumlu 2 1 3

20 -29 Bos Birakilmig 19 24 43
Olumlu 12 7 19
Olumsuz 2 3 5
Fikrim Yok 0 2 2

30 -39 Bos Birakiimis 10 11 21
Olumlu 7 3 10
Olumsuz 1 0 1

40 -49 Bos Birakilmis 10 8 18
Olumlu 1 1 2
Olumsuz 2 2 4
Fikrim Yok 0 2

50 -59 Bos Birakiimis 4 6 10
Olumlu 3 0 3
Olumsuz 1 0 1

Yas gruplarina bakti-
gimizda 20 yas altinda 6
( bay*bayan) kisi, 20 -
29 yas grubunda 43 kisi,
30 -39 yas grubunda 21
kisi, 40 -49  vyas
grubunda 18 kisi, 50 -59
yas grubunda 10 kisi bu
soruyu bos birakmistir.
Yani bu kisilerin aran-
masina gerek kalmamis-
tir. Her yas grubunda
olumlu diistinen baylar-
In sayisl bayanlarin sa-
yisindanfazladir.
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S.3.10.a Cagr1 Merkezi Gorevlisinin Kendini Tanitmasi

Distince Frekans | Yiizde
Hig Onemli Degil | 7 47
Pek Onemli Degil | 3° 26,0
Onemli 13 8,7
Cok Onemli 69 46,0
Son Derece | 22 147
Onemli

70,
60
50
40-
30
20
10

Hic Pek  Onemli  Cok Son
Onemli  Onemli Onemli Derece
Degil  Degil Onemii

Cagr1 merkezi gorevlisinin kendini tanitmasi hakkinda katilimcilarin % 4,7°si (7
kisi) hi¢c 6nemli degil, % 26’s1 ( 39 kisi) pek onemli degil, % 8,7’si ( 13 kisi) onemli %

46’s1 ( 69 kisi) cok 6nemli ve % 14, 7°si ( 22 kisi) son derece 6nemlidir demistir.
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Kendini T. — Cinsiyet — Yas

Yas Cinsiyet Top
Duslnce Bay Bayan

= Hig Onemli Degil 0 1 1
Pek Onemli Degil ! 0 1
Onemli 0 1 1
Cok Onemli 3 3 6

o Hig Onemli Degil 3 2 5
Pek Onemli Degil 4 8 12
Onemli 4 3 7
Cok Onemli 17 18 35
Son Derece Onemii | ° 5 10

. Pek Onemli Degil 8 4 12
Onemli 0 3 3
Cok Onemli 6 6 12
Son Derece Onemii | * 1 5

o Hig Onemli Degil 0 1 1
Pek Onemli Degil 2 5 7
Onemli 1 0 1
Cok Onemli 6 4 10
Son Derece Onemii | # 3 7

o Pek Onemli Degil 4 3 7
Onemli 0 1 1
Cok Onemli 4 2 6

20 yas altinda
hi¢ kimse son derece
onemlidir dememis-
tir. Diger cevaplar
birbirine yakin sayi-
dadir. 20-29 yas gru-
bunda bayanlardan 8
kisi pek onemli degil
derken baylardan 4
kisi pek onemli degil
demistir. Bu durum
30 -39 yas grubunda
tam tersidir. 50 -59
yas grubunda hig
kimse hi¢ Onemli
degil ve son derece
onemli cevaplarini
vermemistir.
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S.3.10.b Cagr1 Merkezi Gorevlisinin Miisteriye ismiyle Hitap Etmesi

Dislnce Frekans | Yiizde
Hig Onemli Degil | 2 13
Pek Onemli Degil | 3° 23,3
Onemli 19 12,7
Cok Onemli 67 44,7
Son Derece | 27 18,0
Onemli

Cagri  merkezi

onemlidir demistir.

70
60 -
501
40
30
20
10

Hig Pek Onemi Cok  Son
Onemli Onemii Onemli Derece
Degil  Degi Onemii

gorevlisinin miisteriye ismiyle hitap etmesi hakkinda
katilimcilarin % 1,371 ( 2 kisi) hi¢c 6nemli degil, % 23,31 ( 35 kisi) pek 6nemli degil, %
12,7 “si (19 kisi) onemli, % 44,’si ( 67 kisi) cok 6nemli ve % 18’1 ( 27 kisi) son derece
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Isimle Hitap — Cinsiyet - Yas

Yag Cinsiyet | Top.
Dustince Bay Bayan Bay
= Pek Onemli Degil | 2 0 2
Onemli 0 3 3
Cok Onemili 2 2 4
o Hig Onemli Degil | ° 1 1
Pek Onemli Degil | ° 5 10
Onemli 6 5 11
Cok Onemli 15 17 32
Son Derece Onemii |’ 8 15
. Pek Onemii Degil | ” 4 11
Onemli 1 2 3
Cok Onemli 7 7 14
Son Derece Onemii | 3 1 4
o Hic Onemli Degil | ° 1 1
Pek Onemli Degil | 2 5 7
Onemli 1 0 1
Cok Onemli 6 3 9
Son Derece Onemli | 4 4 8
o Pek Onemli Degil | 2 3 5
Onemli 0 1 1
Cok Onemli 6 2 8

20 yas alt1 gruptan hi¢ onemli degil ve son derece 6nemli cevaplarin1 veren bay
veya bayan olmamistir. Ayni sekilde 50 -59 yas grubunda da bu cevaplar isaretlenmemis-
tir. 20 -29, 39 -39 ve 40 -49 yas gruplarinda en ¢ok, cok onemli cevabi verilmistir. Tiim
yas gruplarinda bayanlarin énemli ve istii cevaplarim1 genelde daha ¢ok isaretledikleri

gorilmiistiir.
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S.3.10.c Cagr1 Merkezi Gorevlisinin Ilgili Yaklasimi

Duslince Frekans | Yizde
Hic Onemii Degil | .7
Pek Onemli Degil 3 2,0
Onemli 3 2,0
Cok Onemli 65 433
Son Derece Onemli | 78 52,0

807

707

60

50

407

307

20

Hig Onemli
Degil

Pek Onemli
Degil

Onemli

Cok Onemli Son Derece
Onemli

Cagr1 merkezi gorevlisinin ilgili yaklagimi i¢in katilimcilarin % 0,7°si ( 1 kisi)
hi¢ onemli degil, % 2’si ( 3 kisi) pek onemli degil, % 2’si ( 3 kisi) onemli, % 43’3’1 (
65 kisi) cok onemli ve % 52’si ( 78 kisi) son derece onemlidir demistir.

132



ilgili Yaklasim - Cinsiyet - Yas

Yag Cinsiyet Top.
Dugunce Bay Bayan Bay
= Cok Onemli 2 3 5
Son Derece Onemli 2 2 4
o Hig Onemli Degil 0 1 1
Pek Onemli Degil 0 2 2
Onemli 1 1 2
Cok Onemli 12 14 26
Son Derece Onemli 20 18 38
0 Onemli 1 0 1
Cok Onemli 10 5 15
Son Derece Onemli 7 9 16
o Pek Onemli Degil 0 1 1
Cok Onemili 6 3 9
Son Derece Onemli 7 9 16
20 Cok Onemli S 5 10
Son Derece Onemli 3 1 4

Tabloya baktigimizda hi¢ dnemli degil diyen 1 kisinin 20 -29 yas grubundaki bayan

oldugu gériilmektedir. Onemli degil cevaplarinin 20 -29 ve 40 -49 yas gruplarin-dan

geldigi goriilmektedir. Her yas grubunda verilen cevaplarda cinsiyet acisindan fazla
farkin oldugu sdylenemez. Sadece 30 -39 yas grubunda 10 bay ¢cok énemli derken 5

bayan ¢ok 6nemli demistir.
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S.3.10.d Cagr1 Merkezi Gorevlisinin Soru veya Istekleri Dogru Anlamasi

Distince Frekans | Ylzde
H. Onemli D. 0 0
P. Onemli D. 0
Onemli 3 2,0
Cok Onemli 40 26,7
§on . Derece 107 713
Onemli

120+

100+

80

60

40

20+

H.Onemii

D.

Pek
Onemii
Degil

Onemi  Cok Son
Onemli  Derece
Onenmii

Katilimcilarin, cagri merkezi gorevlisinin soru veya istekleri dogru anlamasi
hakkindaki diisiinceleri; % 2’si ( 3 kisi) onemli, % 26,7’si ( 40 kisi) cok onemli ve %
71,3’ ( 107 kisi) son derece dnemlidir olmustur. Hi¢ kimse hi¢ 6nemli degil ve pek

onemli degil dememistir.

Dogru Anlama - Cinsiyet - Yas

Her yas grubunda

cinsiyet agisindan ve-

rilen cevaplarda sayi
olarak  fazla  fark

yoktur.

Yas Cinsiyet Top.
Dustlince Bay Bayan Bay
= Cok Onemli 1 1 2
Son Derece Onemli 3 4 7
o Onemli 2 1 3
Cok Onemli 9 9 18
Son Derece Onemli 22 26 48
P Cok Onemli 5 2 7
Son Derece Onemli 13 12 25
o Cok Onemli 4 2 6
Son Derece Onemli 9 1 20
n Cok Onemli 3 4 7
Son Derece Onemli 5 2 7
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S. 3.10.e Cagr1 Merkezi Gorevlisinin konuyla Ilgili Bilgi Diizeyi

Frekan

Dusince S Yizde
H. Onemli D. 0 0
Pek Onemli Degil | | 7
Onemli 3 2,0
Cok Onemi 37 24,7
Son Derece | 109 72,7
Onemli

120+

100+

80

60

40-

20

HOnemi Pek Onemi  Cok Son
D. Onemii Onemli Derece
Degil Onemli

Katilimeilar, ¢agri merkezi gorevlisinin konuyla ilgili bilgi diizeyi i¢in; % 0,7’s1
( 1 kisi) pek o6nemli degil, % 2’si ( 3 kisi) onemli, % 24,7’si ( 37 kisi) cok dnemli ve %
72,7’s1 ( 109 kisi) son derece onemlidir demistir.
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Bilgi Diizeyi - Cinsiyet - Yag

Yas Cinsiyet Top.
Dustlince Bay Bayan Bay
<20
Cok Onemili 1 1 2
Son Derece Onemli
3 4 7
20-29 -
Pek Onemli Degil
0 1 1
Onemli 2 0 2
Cok Onemli 6 8 14
Son Derece Onemli | 25 27 52
30 -39
Onemli 1 0 1
Cok Onemli 4 2 6
Son Derece Onemli
13 12 25
40 -49
Cok Onemili 5 4 9
Son Derece Onemli
8 9 17
50 -59 Cok Onemli 3 3 6
Son Derece Onemli 5 3 8

Pek onemli degil ce-
vabi1 veren 20 -29 yas
grubunda 1 bayandir.
Her yas grubunda veri-
len cevaplarda cinsiyet
acisindan sayr olarak
fazla fark yoktur.
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S.3.10.f Cagr1 Merkezi Gorevlisinin Giivenlik ile ilgili Tutumu

Dislince Frekans | Yizde
H. Onemli D. 0 0
Pek OnemiiD. | 7
Onemli 2 13
Cok Onemli 41 213
Son Derece . | 196 70,7

120+

100+

80+

60 -

40-

20

Hic

Pek

Onemli Gnemli D

D.

Onemli  Cok Son

Onemli Derece
0.

Cagr1 merkezi gorevlisinin giivenlik ile ilgili tutumu ( bagkasinin yerine aranip

aranmadig1 vb.) hakkinda katilimeilarin % 0,7°si ( 1 kisi) pek onemli degil, % 1,371 ( 2
kisi) onemli, % 27,30 ( 41 kisi) ¢ok onemli ve % 70,7’si ( 106 kisi) son derece
Onemlidir cevabini vermistir.

Givenlik Tutumu - Cinsiyet - Yas

Yas Cinsiyet Top.
Disince Bay Bayan Bay
0 Cok Onemli 1 2 3
Son Derece Onemli 3 3 6
o Pek Onemii Degil 0 1 1
Onemli 1 1 2
Cok Onemili 1 8 19
Son Derece Onemli | %! 26 47
. Cok Onemli 4 5 9
Son Derece Onemii | 1 9 23
0 Cok Onemli 4 1 5
Son Derece Onemli | 12 21
- Cok Onemili 2 3 5
Son Derece Onemli | © 3 9

Pek Oonemli
degil diyen 1 kisinin
20 -29 yas grubunda
ve bayan oldugu
gortilmektedir. 20 -
29 yas grubun hari¢
diger tim gruplar
onemli ve {stlinil
cevaplamislardir. 20
-29 yas grubunda
son derece Onemli
diyen 21 baya karsin
26 bayan vardir; 30 -
39 yas grubunda ise
ayn1 cevabi veren 14
baya karsin 9 bayan
vardir.
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S. 3.10.g Cagr1 Merkezi Gorevlisinin Cevap Verme Siiresi

Dusince Frekans | Yizde
Hi¢ Onemli D. 0
Pek Onemli D. | 2 13
Onemli 3 2,0
Cok Onemli 63 42,0
Son Derece 0. | & 54,7

90

80+

70+

60

50+

401

30

20+

10+

H.Onemli
D.

Pek Onemli
Degil

Onemli

Gok Onemli Son Derece
Onemli

Cagr1 merkezi gorevlisinin cevap verme siiresi hakkinda katilimcilarin % 1,371 (
2 kisi) pek onemli degil, % 2’si ( 3 kisi) onemli, % 42’si ( 63 kisi) ¢ok onemli ve %
54,7’si1 ( 82 kisi) son derece dnemlidir demistir.
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Cevap Verme Siiresi - Cinsiyet - Yas

Yas Cinsiyet Top.
Dis. Bay Boyan | Bay
= Cok Onemili 2 3 5
Son Derece Onemli | 2 2 4
o Pek Onemii Degil ! 0 1
Onemli 0 1 1
Cok Onemli 16 17 33
Son Derece Onemli | 1 18 34
P Pek Onemli Degil ! 0 1
Onemli 0 1 1
Cok Onemli 8 6 14
Son Derece Onemii | ° 7 16
o Onemli 1 0 1
) 4 3 7
Cok Onemli
Son Derece Onemii | & 10 18
o Cok Onemili 3 1 4
Son Derece Onemli | ° 5 10

20 -29 ve 30 -39 yas grubundan 1’er bay katilime1 cevap verme siiresinin pek
onemli olamadigim1 diisiinmektedir. Her yas grubunda verilen cevaplarda cinsiyet
acisindan sayica fazla fark yoktur.
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S.3.10.h Cagr1 Merkezi Gorevlisinin

Birime Yonlendirmesi

Sorunu

¢ozmesi veya Cozebilecek Baska Bir

Disince _ Frekans | Ylzde
Hi¢c Onemli D. 0 0
Pek Onemli D. ! 7
Onemli 4 27
Cok Onemli 54 36,0
Son Derece O. 91 60,7

100
90
80
70+
60+
50
40+
30

20

H.Onemli
D.

Pek Onemli
Degil

Onemli

Cok Onemli Son Derece
Onemli

Cagr1 merkezi gorevlisinin sorunu ¢dzmesi veya ¢ozebilecek baska bir birime
yonlendirmesi ile ilgili olarak verilen cevaplarin % 0,7’si ( 1 kisi) pek 6nemli degil, %
2,7°s1 (4 kisi) onemli, % 36°s1 ( 54 kisi) ¢cok onemli ve % 60, 7’si ( 91 kisi) son derece

onemlidir demistir.

Yonlendirme - Cinsiyet - Yas

Yas Cinsiyet Top.
Disince Bay Bayan Bay
0 Cok Onemli 2 2 4
Son Derece Onemli 2 3 5
o Pek Onemli Degil 0 1 1
Onemli 1 2 3
Cok Onemli 17 15 32
Son Derece Onemili 15 18 33
o Onemli 0 1 1
Cok Onemli 8 2 10
Son Derece Onemli 10 " 21
o Cok Onemli 2 1 3
Son Derece Onemli 1 12 23
o Cok Onemli 4 1 5
Son Derece Onemli 4 S 9

Pek onemli degil

diyen kisinin 20-
29 yas grubunda
ve bayan oldugu
gorlilmektedir.Her
yas grubunda bay-
larin ve bayanlarin
verdikleri cevap-
larda say1 olarak
fazla fark olmadigi
goriilmektedir.
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S. 3.10.1 Cagr1 Merkezi Gorevlisinin Gerekliyse Kisa Siirede Geri Aramasi

Dusilince _ Frekans | Yuzde
Hi¢c Onemli D. 0 0
Pek Onemli D. 2 13
Onemli 9 6.0
Cok Onemli 55 36,7
Son Derece O. 84 56,0

100+
80
60
40
20
O i
H.Onemii Onemii Son
Derece
Onemii

Cagri merkezi gorevlisinin gerekliyse kisa siirede geri aramasi hakkinda
katilimcilarin % 1,31 ( 2 kisi) pek onemli degil, % 6°s1 ( 9 kisi) onemli, % 36,7’si ( 55
kisi) cok dnemli ve % 56’s1 ( 84 kisi) son derece dnemlidir demistir.

Geri Arama - Cinsiyet - Yas

Yas Cinsiyet Top.
Dislnce Bay Bayan Bay
= Onemli 0 1 1
Cok Onemli 2 1 3
Son Derece Onemii | 2 3 5
o Pek Onemli Degil | 1 2
Onemli 3 1 4
Cok Onemli 14 14 28
. 15 20 35
Son Derece Onemli
o Onemli 2 2 4
Cok Onemli 6 4 10
Son Derece Onemii | 1° 8 18
0 Cok Onemili 3 ) 8
Son Derece Onemii | ° 8 18
o Cok Onemli 2 4 6
Son Derece Onemii | © 2 8

Pek 6nemli diyenlere
baktigimizda sadece
20 -29 yas grubundan
1 bay ve 1 bayan
oldugunu goriiriiz.
Ayn1 yas grubunda 15
bay son derece 6nemli
cevabimi verirken 20
bayan ayni cevabi
vermigstir. Ayrica 50 -
59 yag grubunda 6 bay
son derece Onemli
derken 2 bayan son
derece Oonemli
demistir. 20 -29 yas
grubu hari¢ tiim yas

gruplart  6nemli ve
usti cevabini
vermistir.
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S. 4.1 Cagr1 Merkezinden Memnun Olmadigim Bankayla Is Yapmaya Devam
Etmem

Dusince Frekans Yizde
Kesinlikle Katiliyorum 48 32,0
Katiliyorum 37 24,7
Kararsizim 43 28,7
Katilmiyorum 19 12,7
Kesinlikle Katilmiyorum 3 2,0
Top. 150 100,0

Kesinlikle Katiliyorum  Kararsizm Katiimiyorum  Kesinlikle
Katiliyorum Katilmiyorum

Cagr1 merkezinden memnun olmadigim bankayla is yapmaya devam etmem
yargist i¢in katilimeilarin % 32’si ( 48 kisi) kesinlikle katiliyorum, % 24,7’si ( 37 kisi)
katiltyorum, % 28,7’si ( 43 kisi) kararsizim, % 12,7’s1 ( 19 kisi) katilmiyorum ve % 2’si
( 3 kisi) katilmiyorum demistir.

Katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum cevabini verenler yiizde olarak diisiik
bir oran1 temsil etmektedir.
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is Yapmak - Cinsiyet

Cinsiyet Top.
Disilince Bay Bayan
Kesinlikle Katiliyorum FREKANS 28 20 48
% 36,8% 27,0% 32,0%
Katiliyorum FREKANS 21 16 37
% 27,6% 21,6% 24,7%
Kararsizim FREKANS 19 24 43
% 25,0% 32,4% 28,7%
Katilmiyorum FREKANS 6 13 19
% 7,9% 17,6% 12,7%
Kesinlikle Katilmiyorum | FREKANS 2 1 3
% 2,6% 1,4% 2,0%
Top. FREKANS 76 74 150
% 100,0% 100,0% 100,0%

Kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum cevaplarinda baylarin bayanlara oranlara
daha cok bu cevabi verdikleri yukaridaki tabloda goriilmektedir. Kararsizim ve
katilmiyorum cevaplarini ise bayanlarin daha fazla verdigi ve kesinlikle katilmiyorum
cevabinda fazla farkin olmadig1 anlagilmaktadir. Baylarin en ¢ok kesinlikle katiltyorum
( % 36,8’inin ) cevab1 verdikleri; bayanlarda ise % 32,7°lik bir oranla kararsizim
cevabinin en ¢ok isaretlendigi goriilmektedir.

is Yapmak - Yas

Yas Top.
Dislince <20 20 -29 30 -39 40 -49 50 -59

Kesinlikle Katiliyorum FRE. 2 25 13 5 3 48

% 22,2% 36,2% 40,6% 19,2% 21,4% 32,0%
Katiliyorum FRE. 0 18 5 9 5 37

% ,0% 26,1% 15,6% 34,6% 35,7% 24,7%
Kararsizim FRE. 4 17 9 8 5 43

% 444% | 246% |281% |30,8% |357% |287%
Katilmiyorum FRE. 3 8 4 3 1 19

% 33,3% | 11,6% |125% |11,5% |7,1% 12,7%
Kesinlikle Katilmiyorum FRE. 0 1 1 1 0 3

% 0% 1,4% 3,1% 3,8% ,0% 2,0%

Top. FRE. 9 69 32 26 14 150
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Yas gruplart acisindan bu yargiy1 inceledigimizde; 20 yas altt grubun en ¢ok,
kararsizim ( % 44,4) ve katilmiyorum ( % 33,3) cevabini; 20 -29 yas grubunun en ¢ok,
kesinlikle katiliyorum ( % 36,2), katiliyorum ( % 26,1) ve kararsizim ( % 24,6)
cevabini; 30 -39 yas grubunun en ¢ok, kesinlikle katilryorum ( % 60,6 ) ve kararsizim (
% 28,1) cevabini; 40 -49 yas grubunun en ¢ok, katiliyorum ( % 34,8) ve kararsizim ( %
30,8) cevabini; 50 -59 yas grubunun en ¢ok, kesinlikle katiliyorum ( % 32), katiliyorum
(% 24,7) ve kararsizim ( % 28,7) cevabin verdikleri tablodan anlasilmaktadir.
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S.4.2 Cagr1 Merkezini Aramaktan Kacimirim Ciinkii...

1. Cagr1 merkezi ticretlidir.
2. Cagr1 merkezi gorevlisine baglanmak i¢in uzun siire beklemek gerekir.
3. Cagri merkezi gorevlisinin tutumu kotidiir.
4. Giivenlik tedbirleri yetersizdir.
5. Cagr1 merkezi gorevlisi sorunu ¢ézemez.
6. Cagr1 merkezi gorevlisinin sorunu ¢ézmesi uzun siirer.
7. Sikayetlerim dikkate alinmaz.
8. Isteklerim yerine getirilmez.
9. Diger ....oovviiiiiiii
Neden | 1.Ucretli | 2.Siire | 3.Tutum | 4.Giiv. | 5.Cézii | 6.Uzun | 7.Sik. 8.Istek | 9.Diger
Kisi 83,00 102,00 | 10,00 8,00 23,00 34,00 35,00 40,00 3,00
120+
100
80
601
40
20
0,

1.Ucretli 2.Siire 3.Tutum 4.Given 5.Coézii 6.Cuzun 7.Sikayet 8.istek 9.Diger

‘Cagr1 merkezini aramaktan kaginirim ¢iinkii.... climlesini yukaridaki nedenlerle
tamamlamalar istenen katilimcilar en ¢ok, ¢agri merkezi gorevlisine baglanmak i¢in
uzun siire beklediklerini ( 102 kisi) daha sonra ¢agr1 merkezinin {icretli olmasini ( 83
kisi), isteklerinin yerine getirilmedigini ( 40 kisi), sikayetlerinin dikkate alinmadigini (
35 kisi) ve ¢agrt merkezi gorevlisinin sorunu uzun siirede ¢ozdiiglini ( 34 kisi) dile
getirmislerdir.

Verilen nedenlerden ‘giivenlik tedbirleri yetersizdir’ ( 8 kisi) ve ‘¢agri merkezi
gorevlisinin tutumu kétiidiir’ ( 10 kisi) yargilari en az isaretlenen nedenler olmustur.
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‘Diger’ diyen 3 kisi ise aramaktan kacinmadiklarini1 ve higcbir sebebin onlar icin gegerli
olmadigint sdylemislerdir. Bu 3 kisinin 1’1 29 yas altinda bayan, 1’1 20 -29 yas
grubunda bayan ve digeri de 30 -39 yas grubunda baydir.

Ucretli — Siire

Sire Top.
Cevap Hayir Evet Hayir

Hayir | FREKANS 17 50 67

% 35,4% 49,0% 44,7%
Evet FREKANS 31 52 83

% 64,6% 51,0% 55,3%

Top. FREKANS 48 102 150
% 100,0% 100,0% 100,0%

Yukaridaki tabloda iicretli olmasi ile uzun siire beklemek gereken diyenlerin iki
neden i¢in verdikleri cevaplar gosterilmistir. Uzun siire beklemek gerek nedeni ile
climleyi tamamlayanlarin % 51’1 ayn1 zamanda c¢agr1 merkezinin {icretli olmasini da
neden olarak gostermislerdir. Ayni sekilde uzun siire beklemek gerekmiyor diyenlerin
% 31°1 licretli olmasini neden olarak gostermislerdir. Diger bir agidan bakildiginda 17
kisi her iki nedeni igaretlememis ve 52 kisi hem iicretli olmasini hem de uzun siire
beklemek gerektigini sdylemistir.

Ucretli - Cinsiyet

Cinsiyet Top.
Cevap Bay Bayan
Hayir | FREKANS 34 33 67
% 44.7% 44.6% 44.7%
Evet FREKANS 42 41 83
% 55,3% 55,4% 55,3%
Top. FREKANS 76 74 150
% 100,0% 100,0% 100,0%

Cagr1 merkezinin tcretli olmasini neden olarak gdsteren 42 bay ( % 55,3), 41
bayan ( % 55,4) vardir. Evet ya da hayir diyen bay- bayanlarda fazla fark yoktur.
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Ucretli - Yas

Yas Top.
Cevap <20 20 -29 30 -39 40 -49 50 -59
Hayir | FREKANS |7 38 12 4 6 67
% 77,8% 55,1% 37,5% 15,4% 42,9% 44,7%
Evet | FREKANS |2 31 20 22 8 83
% 22,2% 44,9% 62,5% 84,6% 57,1% 55,3%
Top. FREKANS 9 69 32 26 14 150
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

evet ( % 57,1) cevabinin hayir ( % 42,9) cevabindan fazla oldugu goriilmektedir.

Yukaridaki tabloda 20 yas alti grubunun % 77,8’inin iicretli olmasini aramak
icin bir engel saymadiklari; 20 -29 yas grubunda iicretli olmasi1 nedenine hayir ( % 55,1)
diyenlerin evet ( % 44,9) diyenlere oranlara fazla oldugu; 30 -39 ( % 62,5) ve 40 -49 (
% 84,6) yas gruplarinda biiyiik oranda bu nedene evet denildigi; 50 -59 yas grubunda da

Siire - Cinsiyet

Cinsiyet Top.
Cevap Bay Bayan
Hayir | FREKANS 21 27 48
% 27,6% 36,5% 32,0%
Evet | FREKANS 55 47 102
% 72,4% 63,5% 68,0%
Top. FREKANS 76 74 150
% 100,0% 100,0% 100,0%

Yukaridaki tabloda ¢agri merkezi gorevlisine baglanmak i¢in uzun siire
beklemek gereklidir yargisina evet ya da hayir diyenlerin cinsiyete gore oranlari
verilmigtir. Her iki cinsiyette de evet diyenlerin hayir diyenlere oranla fazla oldugu
goriilmektedir. Baylara baktigimizda evet diyen % 72,4’e karsilik hayir diyen % 27,6
oran1 goriilmektedir. Bayanlarda ise % 63,5 oraninda evet, % 36,5 oraninda hayir
denilmistir.
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Siire - Yas

Yas Top.
Cevap <20 20 -29 30 -39 40 -49 50 -59

Hayir | FREKANS 3 21 15 9 0 48
% 33,3% 30,4% 46,9% 34,6% 0% 32,0%

Evet | FREKANS |¢ 48 17 17 14 102
% 66,7% 69,6% 53,1% 65,4% 100,0% | 68,0%

Top. FREKANS |9 69 32 26 14 150
% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Yukaridaki tabloda uzun siire beklemek gerekir ile yas gruplarinin bu yargiya
verdikleri cevaplar gosterilmistir.

20 yas alt1, 20 -29 ve 40 -49 yas gruplarinda evet cevabini verenlerin oraninin,
hayir cevabimi verenlerin oraninin iki kati civarinda oldugu goriilmektedir. 30 -39 yas
grubunda ise % 53,1 evet oranina karsin % 46,9 hayir orani vardir. 50 -59 yas
grubundan hi¢ kimsenin hayir cevabi vermedigi goriilmektedir. Bu yas grubunun %
100’t c¢agrt merkezinin aramaktan kag¢inma nedenlerinden olan ¢agri merkezi
gorevlisine beklemek icin uzun siire beklemek gerekiri gegerli bir neden olarak kabul
etmistir.

Degiskenler Arasindaki Iliskinin ( Ki-Kare Analizi ile) Aranmasi

Ki — Kare analizi, iki nominal degisken arasinda iliski olup olmadigin1 veya
birbirinden bagimsiz olup olmadigini arastirmada kullanilir. Bir degiskenin siklarina
gore gozledigimiz frekanslarin , teorik olarak olmasi gereken frekanslarla uygunluk
gosterip gostermediginin ortaya koyulmasinda kullanilan bir testtir ( Cankiiyer, Asan,
2005 s.41).

Ho: Iki veya ikiden fazla degisken arasinda iliski yoktur.
Hi: Iki veya ikiden fazla degisken arasinda iliski vardir.

o = 0,05 anlamlilik diizeyinde;

P < a ; Ho reddedilir.
P > o ; Ho kabul edilir.
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1. Cagr1 merkezinden memnun olunmayan bankayla is yapmama yargisina
verilen cevaplar ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligkinin olup olmadiginin incelenmesi.

Ki —Kare Testi
Ki —Kare Serbestlik
Degeri Derecesi Anlamlilik
Ki -Kare 5,477 4 ,242

Hoo: Cagr1 merkezinden memnun olunmayan bankayla is yapmama yargisina
verilen cevaplar ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliski yoktur.

Hio: Cagr1 merkezinden memnun olunmayan bankayla is yapmama yargisina
verilen cevaplar ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bu hipoteze iliskin Ki-Kare degeri 5,477, serbestlik derecesi 4 ve anlamlilik (P)
degeri 0,242°dir.

P > o oldugundan Hoo kabul edilir, yani ¢agri merkezinden memnun olunmayan
bankayla is yapmama yargisina verilen cevaplar ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki
yoktur.

2. Cagn merkezinden memnun olunmayan bankayla is yapmama yargisina
verilen cevaplar ile yas gruplart arasinda anlamli bir iligkinin olup olmadiginin
incelenmesi.

Ki-Kare Testi
Ki-Kare Serbestlik
Degeri Derecesi Anlamlilik
Ki-Kare 14,416 16 ,568

Ho2: Cagr1 merkezinden memnun olunmayan bankayla is yapmama yargisina
verilen cevaplar ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir iliski yoktur.

Hi2: Cagri merkezinden memnun olunmayan bankayla is yapmama yargisina
verilen cevaplar ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bu hipoteze iligkin Ki-Kare degeri 14,416, serbestlik derecesi 16 ve anlamlilik
(P) degeri 0,568 dir.

P > o oldugundan Ho: kabul edilir, yani ¢agr1 merkezinden memnun olunmayan
bankayla is yapmama yargisina verilen cevaplar ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir
iligki yoktur.
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3. Cagri merkezinden memnun olunmayan bankayla is yapmama yargisina
verilen cevaplar ile gelir diizeyi arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadiginin
incelenmesi.

Ki-Kare Testi

Ki-Kare Serbestlik
Degeri Derecesi Anlamlilik

Ki-Kare 13,449 16 ,640

Hos: Cagr1 merkezinden memnun olunmayan bankayla is yapmama yargisina
verilen cevaplar ile gelir diizeyi arasinda anlamli bir iligki yoktur.

His: Cagr1 merkezinden memnun olunmayan bankayla is yapmama yargisina
verilen cevaplar ile gelir diizeyi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Bu hipoteze iliskin Ki-Kare degeri 13,449, serbestlik derecesi 16 ve anlamlilik
( P) degeri 0,64’tiir.

P > o oldugundan Hos kabul edilir, yani cagri merkezinden memnun
olunmayan bankayla i yapmama yargisina verilen cevaplar ile gelir diizeyi arasinda bir
iliski yoktur.

4. Cagri merkezinden memnun olunmayan bankayla is yapmama yargisina
verilen cevaplar ile cagri merkezi gorevlisinin nitelikleri hakkinda verilen cevaplar
arasinda anlaml bir iliski olup olmadiginin incelenmesi.

Not: Cagr1 merkezi gorevlisinin kendini tanitmasi, isimle hitap etmesi, sorunu
kisa siirede ¢Ozmesi, bilgi diizeyi vb. niteliklerinden her birine verilen (olumlu,
olumsuz, fikrim yok) cevaplariyla bankayla is yapmak yargist arasinda anlamli iligkiler
Ki-Kare Testi aranmistir. Sonucta sadece ¢agri merkezi gorevlisinin kendini tanitmasi
ile anlamli bir iligki bulunmus olup digerleriyle anlamli bir iliskinin varligina
rastlanmamustir.
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Ki-Kare Testi

Ki-Kare Serbestlik
Degeri Derecesi Anlamlilik
Ki-Kare 37,700 16 ,002

Hos: Cagri merkezinden memnun olunmayan bankayla is yapmama yargisina
verilen cevaplar ile ¢agri merkezi gorevlisinin kendini tanitmasinin 6énemi arasinda
anlaml bir iligki yoktur.

His: Cagri merkezinden memnun olunmayan bankayla is yapmama yargisina
verilen cevaplar ile ¢agri merkezi gorevlisinin kendini tanitmasinin 6énemi arasinda
anlaml bir iliski vardir.

Bu hipoteze iliskin Ki-Kare degeri 37,7, serbestlik derecesi 16 ve anlamlilik (P)

degeri 0,002 dir.

P < a oldugundan Hos reddedilir, yani ¢agri merkezinden memnun olunmayan
bankayla is yapmama yargisina verilen cevaplar ile ¢cagr1 merkezi gérevlisinin kendini
tanitmasinin 6nemi arasinda anlamli bir iliski vardir.
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3.4 Bulgular

Arastirmanin amacina baktigimizda bir cagri merkezi sisteminden ve cagri
merkezi gorevlisinden beklenenler ile gerceklesenlerin nasil oldugu, bu ¢alismayla goz
Oniine serilmeye calisilmistir. Kredi kartt kullanicilarinin ¢agri merkezilerini neden,
nasil aradiklar, sistem ile ilgili olarak memnun olduklar1 ve olmadiklar1 noktalar, ¢agri
merkezi gorevlisinin niteliklerine verdikleri 6nemi ve bu nitelikler hakkindaki
diisiinceleri irdelenmistir. Ayrica ¢agr1 merkezinden memnun olmadiklarinda bankayla

is yapmaya devam etmem gibi bir yargi karsisindaki cevaplar1 analiz edilmistir.
Simdi biz de verilen cevaplar1 yukaridaki noktalar ¢cergevesinde inceleyecegiz;

Katilimcilarin sahip olduklart ( farkli bankalarin) ortalama kredi kartt sayisi
yaklagik olarak 2 adettir ve yaklasik olarak 5 yildir kredi kart1 kullanimi1 s6z konusudur.
Anketimize cevap verenlerin biiylikk kismi g¢agri merkezini sifre, borg, limit vb.
durumlarda bilgi almak ve herhangi bir degisiklik ( kisisel bilgi, sifre vb.) igin
aradiklarin1 soylemislerdir. Cagri merkezinin genellikle sabit telefondan aradiklari

ortaya ¢ikmistir.

(Cagr1 merkezi sistemiyle ilgili olarak, katilimcilarin biiyiik kismi ilk baglanma
siiresinin uzun ve ¢ok uzun oldugunu belirtmis ve bu bekleme yiiziinden telefonu
kapattiklarini ( % 69) soylemislerdir. Kapatanlarin yine biiyiik bir kismi ¢agri merkezini
tekrar aradiklarimi belirtmis olsalar da, 5 kisinin ¢ok sinirlenerek subeye gittigi ve 1

kisinin kart1 iptal ettirme sathasina geldigi goriilmiistiir.

[k aramada baglanma siiresi ve baglandiktan sonra ilgilenilen birime baglanma
siiresi katilimcilarin biiyilk bir kismi i¢in Oonemli ve tstii olarak belirtilmis; c¢agri
merkezinin ticretsiz olmastyla ilgili olarak ise ¢ok 6nemli ve son derece dnemli oldugu

biiytik bir kisim ( % 88) tarafindan belirtilmistir.

Cagri merkezi gorevlisinin genel nitelikleri hakkinda verilen cevaplara
bakildiginda katilimcilarin biiyiik oran1 gorevlinin genel nitelikleri hakkinda olumlu bir

diisiinceye sahip olduklarini belirtmislerdir. Her nitelik i¢in ayri ayr1 olumlu diyenlerin
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% 70 oranin iistiinde oldugu goriilmektedir. Bu niteliklerden dikkat edilmesi gerekenler
gorevlinin bilgi diizeyi ve kisa siirede cevap vermesi olmustur. Gorevlinin bilgi

diizeyine ve kisa siirede cevap vermesine olumlu diyenlerin orani biraz diistik ¢ikmustir.

Ankete katilanlarin ¢agri merkezi gorevlisinin genel niteliklerine verdikleri
oneme bakildiginda, gorevlinin ilgili yaklagimi, soru veya istekleri dogru anlamasi,
konuyla ilgili bilgi diizeyi, giivenlik ile ilgili tutumu ve cevap verme siiresi i¢in ¢ok
onemli ve son derece onemli cevaplarinin yogun olarak kullanildigini gérmekteyiz.
Yani ¢agr1 merkezini arayan insanlar i¢in bu niteliklerin olduk¢a 6nemli oldugu sonucu

ortaya ¢ikmistir.

(Cagr1 merkezinden ( herhangi bir nedenle) memnun olmadigim bankayla is
yapmaya devam etmem yargist i¢in, katilimeilarin % 32’si kesinlikle katiliyorum, %
24,7’si katiliyorum demistir. Kararsizim diyenler % 28,9’u olusturmaktadir. Burada
kararsizlarin katiliyorum diyenlere oranla fazla olduklar1 goriilmektedir. Katilmiyorum

ve kesinlikle katilmiyorum orani toplamlar ise % 14,7 olmustur.

Katilimcilarin ¢agr1 merkezini aramaktan kaginiyorlarsa buna neyin neden
oldugu Ogrenilmeye calisilmig ve sonugta, 104 kisinin ¢agri merkezi gorevlisine
baglanmak i¢in uzun siire beklemek gerektigi ve 83 kisinin de ¢agr1 merkezinin iicretli

olmas1 yliziinden aramaktan kac¢indiklarini ortaya ¢ikmaistir.

Bu bulgular 1s1ginda miisterilerin c¢agri merkezinden bekledikleri, sistem,
gorevli ve banka hakkinda diisiinceleri, herhangi bir memnuniyetsizligin bagka alanlara
kayip kaymayacag1 géz Oniine serilmistir. Bekleme siirelerini kisaltmak, ¢agr1 merkezi
gorevlisinin eksik oldugu konular1 6grenmesini saglamak ve 6nemli bir nokta olarak
cagri merkezlerinin T{cretsiz olmasmi imkan kilmak, miisterilerin memnuniyet

derecelerini artiracak unsurlardir.
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SONUC ve ONERILER

Bu boliime gelene kadar Miisteri Iliskileri Yonetimi ( CRM) kavramsal olarak
incelenmis, miisteri memnuniyetine etkisi irdelenmis, artik insanlarin 6zel ve tek
hissetmelerini istedikleri icin igletmelerin bu istegi yerine getirmek adina nasil bir yol
izleyecekleri, miisteriyi dinlemenin, dogru anlamanin ve hizli hareket etmenin 6nemi ve
bunlar1 gergeklestirmeye yardimci olan araglardan biri olan CRM’nin ayrintilari
iizerinde durulmustur. Onceki boliimlerde anlatildig gibi artik miisteriyi adim adim
takip etmek oOnemli olmus, isteklerin ¢ok cabuk degismeye baslamasi yliiziinden
isletmelerin de bu degisime ¢ok cabuk ayak uydurmalar1 zorunlu kilinmistir. Miisteriyi

etkili bir takip i¢in CRM’nin 6nemi goz ardi edilemez bir unsur olmustur.

Newell’in dedigi gibi artik miisteriler yonetilmek istememektedirler, onlar
yonetmekte istememektedirler, onlar sadece hayatlarini kolaylastiracak ve kendilerini
0zel hissetmelerini saglayacak {iirlin ve hizmet talep etmektedirler. Siirekli olarak
rekabet icinde ayakta kalmak olgusu i¢in Oneriler sunulmaktadir. CRM bu 6nerilerden
en etkili olanlarindan biridir. Dogru kullanildiginda, dogru zamanda, dogru kisiye,
dogru fiyat ve nitelikteki iiriin ve hizmeti vermek kolaylasacaktir. Isletmelerin istedigi
de budur. Ayrica ge¢mis verilerin kullanilmasiyla gelecekte ne gibi bir talep ortaya
cikacak, bunun da tahminine olanak veren CRM, isletmelerde bir is yapma felsefesi
olarak kabul goriirse yani teknolojinin 6tesinde bir ¢aba olarak degerlendirilirse oldukca
faydali olur. Bu noktada liderlerin isletme kiiltiiriine CRM’ yi adapte ederken once
kendilerinin bunu benimsemesi Onemli bir siire¢ teskil eder. Ciinkii CRM’nin
basarisizlik nedenlerinin biri de CRM’nin {ist yoOnetimden kabul goérmesinin zor

olmasidir.

CRM konusunu inceledikten sonra onun araglarindan biri olan Cagr1 Merkezi
kavramsal olarak incelenmis, kurulum siireci, kullanilan araglar, gerekli unsurlar
irdelenmistir. Cagr1 merkezi bir isletmenin agzi1 ve kulagi gibi olmustur. Satis yapmak,
oneri almak, sikayet dinlemek vb. islemleri yapmak artik kablolarin iginden yapilmaya

baslanmistir. Insanlar artik evlerinden ¢ikmadan bazi islemleri yapmak istemektedirler.

153



Cagr1 merkezinin, dogru kullanildiginda isletmeye bircok faydasi vardir.
Maliyet, zaman, ¢alisan tasarrufu yapmaya imkan vermesi diginda, isletmenin imajina
da etkisi vardur. lyi isleyen ve arayanlara memnuniyet veren bir cagri merkezi, yer aldig1
kurumun da kendisi gibi isledigi ve her birimde aynit memnuniyet diizeyini insanlara
verebilecegi diislincesini uyandirmaktadir. Cagr1 merkezi, araclar1 ve ¢alisanlariyla tam
bir uyum igerisinde olursa etkin ¢alisir. Sadece teknik altyapiyr saglayip ¢agr1 merkezi
gorevlisinin ilgisiz, saygisiz ve eksik bilgi diizeyiyle hizmet vermesi, hi¢bir olumlu
sonucun dogmasini saglamaz. Tezimizin son boliimiinde yapilan saha ¢alismasiyla ¢agri
merkezi ile ilgili olarak genel diisiinceler incelenmis, 6nemsenen ve Onemsenmeyen

ozellikler géz Oniine serilmistir.

Saha calismasini inceleyerek yapilacak farkli aragtirmalar, farkli sonuglarin
ortaya cikmasmi saglayabilir. Ornegin ¢agri merkezinden memnun olmayanlarin
bankayla is yapmam demesine karsilik olarak hangi oranlarda, gercekten is

yapilmadiginin ortaya ¢ikarilmasi gibi.

CRM ve Cagri Merkezi teknolojik altyapilara sahip kavramlardir. Ancak
sadece teknolojiye 6nem vererek ondan bir seyler beklemek fazla dogru olmaz. Saha
calismasi sirasinda ortaya ¢ikan fakat ¢alismaya dahil edilmeyen bir durum olarak;
insan yerine operatoriin yonlendirmesini hos karsilamayan bir¢ok katilimci, ¢agri
merkezini aradiklarinda direkt olarak dertlerini anlatabilecekleri gercek bir kisi ile
goriismek istediklerini sdylemislerdir. Tabii ki yogun cagri merkezlerinde her arayan
bir gorevliye baglamak imkansizdir. Fakat hi¢ olmazsa bekleme siiresini azaltmak bu

durumun olumsuz yoniinii azaltabilir.

Sonug olarak CRM ve Cagri Merkezi isletmeler i¢cin miisterileri dinlemeleri,
anlamalari, onlarla birebir iletisim kurmalart agisindan 6nemli bir firsattir. Hizli
degisimlere ayak uydurmak, insanlarin hayatlarini kolaylastirmak ve onlar1 essiz kilmak
icin hem teknolojik araglar hem de insan kaynagi ortak calismalidir. Rekabette ancak
boyle hayatta kalinir. Artik 1850’li yillarin baslarindaki {iretim anlayisi degise degise
birebir pazarlama anlayisina doniismiistiir. Mikro pazarlama donemi artik kisiye tiretimi

emreder. Bu emre direnmek yikilmaya hazir olmak anlamina gelmektedir.
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Ek 1

Anket Sorularn

Asagidaki anket sorular1 T.C. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uretim Yonetimi ve Pazarlama
Yiiksek Lisans Programi Ogrencilerinden Berkant Siikriioglu Tarafindan, CRM Uygulayan Isletmelerde
Cagr1 Merkezinin Miisteri Memnuniyetindeki Rolii Adl1 Tez Calismasi I¢in Hazirlanmstir.

1. Giris
1.1 Kredi kartimiz var m?

() Evet ( ) Hayir

(Cevabimiz hayir ise diger sorular1 cevaplandirmamza gerek yoktur, anketimiz bitmistir, zaman
ayirdiginiz icin tesekkiirler.)

1.2 Kagc yildir kredi kart1 kullanmiyorsunuz?

Rakamla belirtiniz .........cccocovnvnenes

1.3 Kag farkl bankanin kredi kartina sahipsiniz? ( Yalnizca bir kredi kartimiz varsa ‘1’ yaziniz)
Rakamla belirtiniz ...........cccoceueee

1.4 Kredi kartimizla ilgili olarak ( kirillma, cahnma, kaybolma, ¢calismama vb. durumlarda), kredi kartini
kullandigimiz bankanin ¢agr1 merkezini ( miisteri iliskileri servisini) bugiine kadar hi¢ aradimz m?

() Aradim ( ) Aramadim

(Cevabimiz hayir ise diger sorular1 cevaplandirmamza gerek yoktur, anketimiz bitmistir, zaman
ayirdiginiz icin tesekkiirler.)

2. Cagr1 merkezi sistemi ile ilgili boliim
2.1 Bankanin cagr1 merkezini (miisteri iligkileri servisini) genelde neden aradiniz/ararsiniz?
( ) Bilgi almak icin (Sifre, Bor¢, Limit vb. Ogrenme)
() Bankamatigin karti alikoymas: yiiziinden
() Kayboldugu, kirildigi, ¢alindig1 vb. icin
() Herhangi bir istekte bulunmak icin ( Kisisel bilgi, sifre vb. degisikligi)
() Sikayet etmek i¢in
() Diger ( Liitfen Belirtiniz) .........ccccoviviiiniiniiniiniieninnnns
2.2 Cagr1 merkezini/miisteri iliskileri servisini nasil/nerden ararsimz?

() Sabit telefondan (ev, isyeri vb.) () Cep (mobil) tel. () Bankanin i¢indeki tel.

() Bankamatiklerin yanindaki banka tel. ( ) Kartli/Kontorlii tel. () Diger tel. ...................

2.3 llk aramada baglanma siiresi (telefonun karsisinda ilk defa temsilcinin/otomatik yonlendiricinin sesini
duyuncaya kadar ge¢cen zaman) hakkindaki diisiinceniz nedir?

() Cok Kisa () Kisa ( ) Normal ( ) Uzun () Cok Uzun

2.4 Telefonda ¢ok uzun siire beklerseniz cagr1 merkezi gorevlisine baglanmadan telefonu kapatir misimz
(goriismeyi sonlandir misiniz) ?

() Kapatirnm ( ) Kapatmam

(Cevabimiz Haytr, kapatmam ise bir sonraki (2.6) soruyu cevaplandirmadan 2.7 soruya geciniz.)
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2.5 Tekrar arar misiniz?
() Ararim () Aramam

(Aramam cevabini verdiyseniz kredi kartinizla ilgili sorunu ¢6zmek icin liitfen ne yaptigimz yaziniz.)

2.6 Asagidakileri degerlendiriniz. Her bir aciklama icin, diisiincenizi, asagidaki rakamlarla ifade ediniz.
1= Hig 6nemli degil 2= Pek 6nemli degil 3= Onemli 4= Cok 6nemli 5= Son derece 6nemli
(Herhangi bir rakam birden fazla cevap icin kullanabilirsiniz.)
( ) Ik aramada baglanma siiresi (telefonun karsisinda ilk defa temsilcinin/otomatik yénlendiricinin
sesini duyuncaya kadar gecen zaman)
() IlIk aramadan sonra ilgilendiginiz birime/cagr1 merkezi gorevlisine baglanmak i¢in beklediginiz siire
() Cagr1 merkezinin ( miisteri hizmetlerinin) iicretsiz olmasi
3. Cagr1 Merkezi Gorevlisi ile ilgili Boliim
3.1 Cagri merkezi gorevlisinin (miisteri temsilcisinin) kendini tanitmasi hakkindaki diisiinceniz nedir?
( ) Olumlu ( ) Olumsuz () Fikrim yok

3.2 Cagr1 merkezi gorevlisinin size isminiz ile hitap etmesi hakkindaki diisiinceniz nedir?

( ) Olumlu ( ) Olumsuz () Fikrim yok

3.3 Cagr1 merkezi gorevlisinin ilgili yaklasimi hakkindaki diisiinceniz nedir?

( ) Olumlu ( ) Olumsuz () Fikrim yok

3.4 Cagr1 merkezi gorevlisinin sorularimz ve isteklerinizi dogru anlamasi hakkindaki diisiinceniz nedir?

( ) Olumlu ( ) Olumsuz () Fikrim yok

3.5 Cagr1 merkezi gorevlisinin konuyla ilgili bilgi diizeyi hakkindaki diisiinceniz nedir?
() Yeterli () Yetersiz ( ) Fikrim yok
3.6 Cagr1 merkezi gorevlisinin giivenlik ile ilgili sorular1 (baskasinin sizin yerinize arayip aramadigi)
hakkindaki diisiinceniz nedir?

( ) Olumlu ( ) Olumsuz () Fikrim yok

3.7 Cagr1 merkezi gorevlisinin cevap verme siiresi hakkindaki diisiinceniz nedir?

( ) Olumlu ( ) Olumsuz () Fikrim yok
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3.8 Cagr1 merkezi gorevlisinin sorunu ¢o6zmesi veya sorunu ¢ozebilecek baska bir birime yonlendirmesi
hakkindaki diisiinceniz nedir?

( ) Olumlu ( ) Olumsuz () Fikrim yok

3.9 Cagr1 merkezi gorevlisinin ( sizi geri aramasi gerekliyse) kisa siirede geri aramasi1 hakkindaki
diisiinceniz nedir?

( ) Olumlu ( ) Olumsuz () Fikrim yok
3.10 Asagidakileri degerlendiriniz. Her bir a¢iklama i¢in, diisiincenizi, asagidaki rakamlarla ifade ediniz.
(Herhangi bir rakami birden fazla cevap icin kullanabilirsiniz.)
1=Hic 6nemli degil 2= Pek énemli degil 3=Onemli 4=Cok 6nemli 5=Son derece 6nemli

( ) Cagri merkezi gorevlisinin kendini tanitmasi

( ) Cagr1 merkezi gorevlisinin miisteriye ismiyle hitap etmesi

( ) Cagr1 merkezi gorevlisinin ilgili yaklagim

( ) Cagr1 merkezi gorevlisinin sorulari ve istekleri dogru anlamasi

( ) Cagr1 merkezi gorevlisinin konuyla ilgili bilgi diizeyi
( ) Cagri merkezi gorevlisinin giivenlik ile ilgili tutumu

() Cagri merkezi gorevlisinin cevap verme siiresi

« ) Cagr1 merkezi gorevlisinin sorunu ¢o6zmesi veya sorunu cozebilecek bagka bir birime
yonlendirmesi

( ) Cagr1 merkezi gorevlisinin (geri aramasi gerekliyse) kisa siirede geri aramasi

4. Cagr1 merkezi miisteri memnuniyeti ile ilgili boliim
4.1 Cagr1 merkezinden memnun olmadigim bankayla is yapmaya devam etmem.

( ) Kesinlikle Katiliyyorum
( ) Katihyorum

( ) Kararsizim

( ) Katilmiyorum

( ) Kesinlikle Katilmiyorum

4.2 Cagr1 merkezini (miisteri hizmetlerini) aramaktan kacimirim ciinkii:
(En fazla 3 nedeni isaretleyebilirsiniz.)

Cagr1 merkezi iicretlidir

Cagr1 merkezi gorevlisine baglanmak icin uzun siire beklemek gerekir
Cagr1 merkezi gorevlisinin tutumu ( ilgisi vb.) kotiidiir

Giivenlik tedbirleri yetersizdir

Cagr1 merkezi gorevlisi sorunu ¢ozemez

Cagr1 merkezi gorevlisinin cevap verme/sorunu ¢oézme siiresi uzun siirer
Sikayetlerim dikkate alinmaz

Isteklerim yerine getirilmez

Diger (liitfen belirtiniz) .......cccoveveiiiiieiiiiiiiiiiiiiiiieieienenes

N~~~
N N N N N N N N N

5. Kisisel Bilgiler
5.1 Cinsiyetiniz nedir?
() Bay ( ) Bayan
5.2 Ait oldugunuz yas kategorisini isaretleyiniz.

() 20’ninAltinda () 2029 () 30-39 () 4049 ()50-59 () 59’un Ustii
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5.3 Gelir diizeyiniz nedir?
() 500 ve Daha Az ( ) 501-1000 YTL ( ) 1001-1500YTL ( ) 1501-2000 YTL ( ) 2000 ve

tlizeri

5.4 E-Mail adresSiniz : ....coveiiieiiiniiiniiieiiieiiieeciersiesssssssnsssssssnsssnsssnsssnses
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