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ULA STIRMA VE DA GITIM SEKTORU i CiN ANAL iTiK CRM MODEL i

Tezi Hazirlayan: Alper KANTURVARDAR

Ozet

“Ulastirma ve Dgitim Sektoriicin Bir Analitik CRM Modeli” isimli ¢calsmamizda,
Tark lojistik ve tgimacilik sektdrt icin tasarlangmbir analitik CRM modeli tanitilngtir.
Tasarlanan modelin genel Ozellikleri ve kullanim hedefleri Turk lojistik sektoriinde yapilan
bir sektor argtirmasi sonucu elde edilen bulgularinzeldendiriimesiyle olugwustur. Bu tez
calismasinda ayrica CRM felsefesi, analitik CRM teknikigenel hatlariyla aciklangive
ornek bir veri ambari modeli ve bu modelin Uzerinde sgjelen analitik sorgulama

yaklasimlari ve raporlamalar sunulmus.

Anahtar Kelimeler: CRM, Analitik CRM, Veri Ambari, Ulgtirma ve D&itim, Lojistik



AN ANALYTICAL CRM MODEL FOR TRANSPORTATION AND DISTRIBUTION
SECTOR

Presented by: Alper KANTURVARDAR

Abstract

An analytical CRM model that is designed for Turkish transport and logistics sector
has been tried to introduce in our work named as “An Analytical CRM Model for
Transportation and Distribution Sector”. The general properties and using purpose of the
designed model is provided by determining conclusions of a survey which is arranged in
Turkish logistics sector. In addition, in this study, we explain CRM philosophy, analytical
CRM techniques and represent an analytical CRM data warehouse example with sample

analytical approaches and reports.

Anahtar Kelimeler: CRM, Analytical CRM, Data Warehouse, Transportation and

Distribution, Logistics
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Giri s

Lojistik, son yillarda yganan teknolojik gej§imeler ve dinya ekonomilerindeki
kiresellsme egilimleriyle birlikte 6nemi ve kapsami her gecen ginan ve 21. yizyilda
en fazla gelimesi beklenensikollarindan birisidir. Lojisiin degerini arttiran en énemli
unsur, tim ¢ alanlarinda sunulan urin ve hizmetlerin kalitesigittikge birbirine
yaklastigl bir donemde firmalara rekabet avantajiglagacak olanaklar sunmasindan
kaynaklanmaktadir. Lojistik firmalari gier sektdrlere rekabet avantaji yaratacak hizmetler
sunarken, ayni zamanda kendileri icin rekabet gucuni arttiracaksyaldea ihtiyac
duymaktadir. Bu noktada CRM, lojistik sektdriinde faaliyet gostemdetler icin bu

imkéani sglayacak potansiyel kullanim alanlari barindiranteknolojidir.

Bu calsmada, CRM'’in analitik boyutu ele alinarak incelerlege bu amag icin bir
model ortaya atilacaktir. S6z konusu model bir veri ambarina dayanacaktir. Cinkii CRM
ile ilgili cogu kararlar birer stratejik karar olup geleneksetesiderle ¢ozimi mimkin
olamamaktadir. Analitik CRM modeli elde edilirken sektérde faaliyette bulunan lojistik
firmalarinin ortak ihtiyaclarinin ele alinmasi dagilmis bu amacgla tez kapsaminda bir
anket calsmasi duzenlenmgiir. Anketten elde edilen bulgulara dayanarak aa(@RM

modeli olugurulmusgur.

Calismanin birinci béliminde CRM felsefesi, analitik CRMklasimi ve analitik
CRM’e yonelik kullanilan bil§im teknolojileri genel hatlariyla agiklangtr. ikinci
bolimde Turkiye’de ve Dinyada lojigtn kapsami ve 6nemi incelengnve sektérdeki
yoneticilerin gorukerini 6grenmek icin yapilan anket cginasi tanitilmy ve elde edilen
bulgular tartgiimistir. Calsmanin son bélimimde ise sektdr sairanasinin sonucunda
genel hatlari ve kullanim hedefleri ortaya ¢ikan analitik CRM modelinin teknik tasarimi,
bu model tizerinde gstirilen analitik yaklgimlar ve 6rnek analiz raporlari sunulnwrg



l. BOLUM
MUSTERI ILISKILERT YONETIMi
1. CRM KAVRAMI
1.1.CRM Nedir?

Turkce acihmi  Muteri Iliskileri Yonetimi olan “Customer Relationship
Management” yani CRM’in kesin olarak fikir biglhe variimg ve standartlamis bir
tanimi yoktur. Bunun Béca nedeni, CRM’in onu kullanan kurumun yapisinajsteri
profili ve hedef muteri kitlesine, sundug triin ve hizmete ve kurumun sahip oldug

vizyona gore her kurum icin kendine 6zgii bir yapiya biirinmésidir

CRM en basitsekilde; “mugerinin ihtiya¢ ve istekleri temel alinarak, kurumun
rekabet gucini arttirmak amaciyla insan kg&ynais surecleri ve teknoloji
(yazilim/donanim) olarak kendini yeniden yapilandirmasi vetentgdakli yeni bir §

yapma bicimi oluturulmasi” olarak tanimlanabifir

Bununla birlikte CRM’in bir¢ok farkli tanimi daha bulunmaktadir. Dinyanin énde
gelen pazarlama uzmanlarindan Frederick Newell CRM’i; “bireysel ve kurumsal
musgteriler icin 6nemli olan dgerleri anlamayi grenerek bu bilgileri migrinin gergekten
istedgi yararlari s@lamak icin kullanmak ve migrinin firmayla § yapmasini

kolaylastirmak siireci olarak,irket stratejisinin merkezine koymakgeklinde tanimliyor.

Dunyanin 1 numarall piyasa ahamalari enstitisi Gartner Group’un CRM tanimi
ise su sekilde; “CRM, kurumun mevcut ve hedefte ki rnerglerinin ihtiyacglarini
ongbrmeye, anlamaya ve cevaplamaya yardimci olanemvadakli bir stratejidir. CRM

stratejisinin amaci, karlilik, der ve miteri memnuniyetini optimize etmektir”

! Bozgeyik, A., Rekabet Avantdigin Musteri iliskileri Yonetimi, istanbul, 2005, s.24.

2 http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/CRM#RRIKINDA.htm (28.01.2007)

3 http://www.erpcrm.com/crm_anasf/crm_nedir.h31.01.2007)

* Newell, F., Why CRM Doesn't Work: How to Win by Letting Customers Manage the Relationship, 2003,
s.3.

® http://www.erpcrm.com/crm_anasf/crm_nedir_tanimiam §29.01.2007)




Bu konuyla ile ilgili en iddiali tanimin sahibi ise telekomuinikasyon ve yazilim
dansmanlgl yapan OVUM irketi. OVUM’ a gore “CRM bir organizasyonun sahip
oldugu tim kaynaklari mierileriyle iliskilerine ayirmasi ve odaklamasidir. Bunun amaci,
mUsterileri ve onlarin ihtiyaclaringirketin davrargini belirlemesi ve yonetmesidir. CRM’e
adapte olamayan organizasyonlar kenglerinde en iyi olduklarini diinseler bile,
mUsterileri kazanmak ve kaybetmenin,sha ve baarisizlik arasinda ki fark olgunu

anlamalidirlar®.

Yukarida yapilan CRM tanimlarinin hepsi de dogimakla beraber yapilan bu
tanimlarin hepsini kapsayan en guzel tanim ise Arman Kirim tarafiggagekilde
yapiimstir. “CRM, mugeri merkezli stratejiler ile bu stratejileri desieyebilecek; sagive
pazarlamayla beraber, ntégi hizmetleri, muhasebe, Uretim ve lojistik gibieny
fonksiyonlari kapsayan ve bu yeni fonksiyonlardan etkilenecek herkes igin gum i
sureclerinin yeni bgtan dizenlenmesini iceren ve bunlari gerggklieken de teknolojiden

yararlanan bir yénetim stratejisidft”

Tum bu tanimlardan CRM ne olduga dair alti gizilecek noktalar ve en dnemli

cikarimlar y sekildedir;

» Mausteri ihtiyaclarini temel alir.

* Rekabet avantaji gtar.

» Bir yonetim stratejisi ve felsefesidir.

» Sadece yazilim @ddir, ancak teknoloji vazgecilmez bir parcasidir.
» Uygulandgl kurumun § yapma gklini ve kurumsal yapisini gtirir.

« Karlilik, deger ve mugeri tatmini unsurlari arasinda optimizasyoglaa

CRM’in bugunkl boyutuna temel olturan guizel drneklerden birisi uzun vyillar
boyu stren huakiumdarliklarini kapitalizmin etkileriyle yavgiavag stuper marketlere
birakan eski mahalle bakkallari. Maésgilerinin neredeyse tamamini ismen taniyan,

uriinlerden hangilerini ngekilde tercih etgiini bilen bu bakkallara génderme yapan Meta

® Ligth, B., CRM Packaged Software: A Study of Organisational Experiences, Business Process Management
Journal Volume 9 Number 5, 2003.
"Kinm, A., Strateji ve Bire-Bir Pazarlama (CRM$tanbul, 2001.



Group analisti Liz Shahnam CRM&0yle tanimhyor: “CRM pek de yeni olmayan bir
kavram. Yeni olansa gecste mahalle bakkalimizla yapabignizi olasi kilan teknoloji.
O bakkalin az sayida migyisi ve herkesin tercihlerini aklinda tutabilecgicte hafizasi
vardi. Teknoloji, te bu modelin gercekdmesini sgladi”®. Yani CRM, binlerce belki de
milyonlarca muterisi olan buyik kurumsairketlere, mugerisiyle mahalle bakkali kadar
yakin olma, onlarin isteklerini, tercihleri bilme ve 0Ongotrebilme ve o teniye Ozel

davrang gelistirebilme olang! salayan bir teknoloji, glic demektir.

1.2. Musteri Tliskileri Yonetimi ile Geleneksel Pazarlama Arasinda kiFarklar ve

Yeni Kavramlar

Bilgi teknolojileri ve telekomiinikasyon alaninda ki geleler devam et sirece
“mugeri” kelimesinin anlami ve firmalarla rgierileri arasinda ki ilesimin yapisi da
degismektedir. Bu dgisim beraberinde “yeni pazarlama” diyebilgoaiz CRM baks

acisini getirmitir®. Geleneksel pazarlama ile CRM arasinda bircok fark bulunmaktadir

* Geleneksel pazarlama Urin ve drinun ozellikleri Gzerinde kurkbnusCRM
mUsteri dezerine odaklanir.

* Geleneksel pazarlama tek seferlik veya kesintili t@fisiliskisi salarken, CRM
surekli mugeri iliskisi sglar, mugeriyi elde tutma ve migri sadakatinin
saglanmasi konulariyla ilgilenir.

« Geleneksel yapida tek yonlu etkilen hakimdir sirket konugr ve sunar, mieri
dinler ve izler-, CRM’ de ise cift tarafli etkjgn s6z konusudur — ki bgekilde
etkilesimin adi iletsim oluyor —.

* Geleneksel pazarlama da reklam ve promosyonun énemi ¢ok fazladir, CRM’ de ise
bunlarin yani sira migri ile iliskilerin gelistiriimesi ve miteriyle iletisim

kurulmasi daha biyuk 6nenstia

CRM'’in geleneksel pazarlamaya getgdibu yeniliklerden bgka pazarlama
kavraminin kendisinde de 6nemligilgklikler yasanmaktadir. Bu dgsimi 2002 yilinda
cikardigl “Total Access (Sinirsiz Eim)” adli kitabinda irdeleyen Regis McKenna,

bugline kadar bilinen anlamiyla pazarlamanin yok aldugiddia ediyor ve bu alanda yeni

8 http://www.microsoft.com/turkiye/dynamics/crm/crm diremspx(22.12.2006)

® http://www.danismend.com/konular/stratejiyon/str_tedsiiliskileri_yonetimi.htm(10.02.2007)

1% Ofluoglu, A., Misteri iliskileri Yonetimi: Teorik ve Uygulamali Bir Caima, Yiiksek Lisans Tezi, Selcuk
Universitesi, Konya, 2005.




bir sayfa aciyor. Kitabina vefgi isimden de ankalacas gibi, McKenna miukerileri
dinleme ve onlarin isteklerine yanit vermenin yerini bugin yazilimlarirgiallidikkat
cekiyor. Yeni baky acisinda pazarlama anlaminda pek gokilgisayarlar ve bilgisayar
aglari aracilgi ile yapiliyor. Bu §ler arasinda veri toplama, mési iletisimi ve iliskileri de

bulunuyor-.
McKenna’nin savundgu fikir ve yaptgl tespitlerden en 6nemli olanlau sekilde;

» Bilgi teknolojilerinin kullanimi pazarlama icin bir devrim oldu. Bugin kullanilan
yazilimlar pazarlamanin kalbi sayilan rters iliskilerini guclendirme de dahil
olmak tzere bircok pazarlama fonksiyonunu yerine getirebiliyor.

e Pazarlamanin kurum icindeki rolu @giyor ve merkeziyetcifiini kaybediyor.
Bunun yerine pazarlama tim sureclergidbmis ve bilgisayar glari Gzerinden her
zaman egilebilir bir yapiya dénugyor.

« Onimizdeki ceyrek vyizyillda veri toplamadan karar almaya, temigyi
yanitlamaktan mieri iliskilerine kadar pek coksibilgisayarlar ve networkler
tarafindan gercekigrilecek. Bu anlamda pazarlamaniglevi, iliskilerin ve

yazilimlarin sorumluluk tstlengiibir network’e devredilecek.

McKenna'ya goére pazarlamaniglevini degistiren ve bu dgisimi tetikleyen

faktorler ise gnlardir;

Sirekli Desisim: Tasarim, Uretim ve @aimin artan verimlilgi, kiresel rekabetin hizini

belirliyor. Tum igletmeler surekli dgisim ya da yenilik ve fiyatlarla rekabete zorlaniyor.

Promosyon Geride KaldiTeknoloji, rekabet ve maliyet yonetimi, pazarlama ve markanin

itici gtict haline geldi. Promosyon arka planda kaldi.

Sadakat ZayifliyorGenelde sadakatin, 6zellikle de marka sadakatinin gerilemesi devam

ediyor. Bu gerileme farkli medya kanallari aragyia yayllan mesajlarla da

Onlenemeyecek.

Verimlilik Faktori: insan-hassas sitemler ile birlikte daha verimli hgééme durtiisu,

pazarlamanin da icinde bulundugpek cok glev, rol ve sorumlulug birbirine bal

kurumsal fonksiyonlara ve sorumluluklara datiiigiyor.

! Capital Dergisi, “Pazarlamanin Rénesanssi”, Temmuz 2002.



Kalicilik Olgusu: Dagitimin ve lojistgin verimliligi, bilgi aglar ile birlikte farkl giris

noktalari oluguruyor ve gletmelerin kalicilik yakalamasina yardimci oluyor.

Blyuk Desisim: Bilgi medyasinin yeni bicimleri hem Ureticiye hem de tuketiciyes giri

hakki taniyor. Ayrica, hem bu gelenekselskinin dogasini hem de pazarlamanin
geleneksel rol ve sorumluluklarini ggtiriyor.

Geleneksel pazarlama ve nél iliskileri yonetimi arasinda ki farklari incelerken
ele alinmasi gereken bir da konuda pazarlama karmasi elemanlaridir.s Sadakl
geleneksel pazarlama 4P kavramini ortaya ¢ikarirkentemiadakli anlay 4C kavramini
gelistirmistir. Sats odakli geleneksel pazarlama angayula ki 4P— Product (Uriin), Place
(Yer), Price (Ucret), Promotion (Promosyon) clarak ortaya konmakta iken, nié
odakli anlays hakim olunca 4C kavrami ortaya konulrturs

Philip Kotler'in pazarlamanin gelege ve 2000 yillarina yonelik diigceleri de
musterilerle ilgilidir. Pazarlama plani yapacak yon##éc pazarlama karmasinin dort
unsuru yerine artik 4C formiliinu dinmek zorunda kalacaklartfir

l. Mal ve Hizmet: Mugeriye Sunulan Dger (Customer Value)

. Fiyat: Mugeri Maliyetleri (Cost)

1. Dagitim: Musterinin Uriin veya Hizmete Kolay Waasi (Convenience to
Buy)

V. Tutundurma: Miteri ile Tletisim (Communication)

4P hala 6nemlidir, fakat yoneticiler 4P formuline artik 4C padgisiyla da
bakmalidir. Kotler'e gére byekilde mugeriye yonelik pazarlamayi dilgen gletmeler

daha kazancli ¢ikacaktir.

a.) Musteriye Sunulan Deer (Customer Value): Kelimenin Turkce kanhgi,
tanimlama bakimindan, tam olarak zordur. Kavrama kalite boyutu ilesgakda
mUsteriye dger s&lamay! yiuksek kalitede mal veya hizmetin enidiyeya en
uygun fiyati ile mageriye sunulmasi olarak tanimlamaktadirlar. Pazaalataninda
odaklganlar ise miteriye deger s&lamayl tutumdan davraga dgru giden

12 Taskin, E., Misteri iliskileri Egitimi, istanbul, 2000, s.166.



yapilanma icerisinde fayda yaratan mal veya hizmetin yinékdinaliyeti (genelde
ilk akla gelen fiyat olmaktadir) dikkate alarakzddendirirler>.

Bu anlaysa goére, muiteri mal deil deger almaktadir. Bu anlayn

miisteriye dger sglama acisindan bazi prensipleri mevcdttur

Musteri icin degerin ne oldugnu Grenmek,

Musteri icin en dgerli olan Uzerinde odaklanmak,

Deger sglayan mal veya hizmet sunmak,

Musteri ihtiyaclarini kagilayan say ve hizmet kanallari oligrmak,
Isletme calsanlari migeriye dgger sglama yoniinde @tmek,

Stratejik hedefler icin dieri tanimlamak ve dlgmektir.

b.) Musteri Maliyetleri (Cost): Klasik iktisat kuramcilarindan Adam Smith fiyat ile
ilgili gortstinii su cimleyle aciklar: Bigeyin gercek fiyati, geyi elde etmek igin
katlanacginiz zahmet ve ddeyegieiz bedelin toplamid. Bu tanim miieri
maliyetini aciklayan bir tanim olmaktadir. M@si deseri alirken, fiyat 6demekte,
belli bir maliyete katlanmaktadir. Maliyet ise fiyattan daha géimi kavrami ifade
etmektedir.

Musteriler satin alacaklari Griin veya hizmete en kajekilde ulgmak
isterler. Pazarlama planlamasi yapilirken teiierin Griin veya hizmete kolayca

ulasmalarini sglayarak dgitim a1 ve iletisim sistemi kurmak gerekir.

c.) Satin Alma Kolayligi (Convenience to Buy):Kotler’ gore; mugerilere daha ¢ok
dogrudan pazarlama sunulacak, boylece aracilarin raaltilacak, mitgrilerin
istedikleri sipag, ddeme, kanlama, tesis etme ve hatta destek tirl secimi icin
aternatifler teklif edilecektit’. Zaman ve mekandan desiz museri istedi Uriin

veya hizmeti dgerlendirip, satin alabilmesidir.

13 Kaya,I., Muhterem Miterimiz, istanbul, 2000, s.37.

4 Altintas, M.H., Tiiketici Davrandari, Mikteri Tatmininden Méteri Deserine, Bursa, 2003, s.3.

5 Odabal, Y., Satsta ve Pazarlamada Miéri Iliskileri Yonetimi, istanbul, 2004, s.47.

16 Ozilhan, D., Migteri iliskileri Yonetimi(CRM) Uygulamalarinisletme Performansina Etkileri ve
Konaklamaisletmelerinde CRM uygulamalari, Yilksek Lisans Tezi, Selcuk Universitesi, Konya, 2004.



d.) iletisim (Communication): Isletmenin, kendisi, mallari, markasi, o6zellikleri
hakkinda miugerilerine ve ilgili kesimlere bilgi vermesidir. Bunla birlikte;
misteriden gelecek her tarlu bilgilergikayetleri, istekleri zamaninda, dagve

eksiksiz alabilmesi ve ilgili noktalara aktarabilmesidir.

Musteri mal degil, fayda aldgina gore, fiyatlandirmanin da “fiyatcilik”
olmaktan cikarilmasi, faydaya dayali hale getirilmegaittir. Bu da, fiyatcilik
yapmamakta, faydaya dayali fiyatlandirmaya gecmekle mimkin olmaktadir; fiyati
tam dozunda tutmak ve onu “mésyi tam tatmin” esasina dayali olarak belli bir

pazarlama programi cercevesinde topyekin olarak ele almak déektir
1.3.CRM’in Ortaya Ciki s Nedenleri

CRM:'in ortaya ciksl ve gittikce populerlgen bir kavram olmasinin ardinda aslinda
gereksinim yatiyor. Bu gereksinimin kayhamusgeri kavraminin, hizla gekn bilgi ve

iletisim teknolojilerine paralel birekilde gecirdgi degisim, hatta evrimlgme.

Teknolojide ki gemelerle birlikte muteriler bilgiye, rakiplerin sundug muadil
ariin, hizmet ve seceneklere ¢ok kolayehilir bir hale geldi, Griin ve hizmet g#ili gi
artt ve mugerilere ¢ok farkli kanallardan e mumkuan oldu, ticaretin kuresejlaesiyle
yeni rakipler ortaya c¢ikti. Tum bunlar maéglerin calgtiklar sirketlere kagi
sadakatlerinin azalmasina y&ket ile mugerisi arasinda [@n incelmesine neden oldu,

musteriyi elde tutmak zorkg™®.

Kiresel rekabetin CRM felsefesinin doasinda buyik rolu vardir. Rekabet
olmayan bir sektdrde tekel veya yar telgtimelerin CRM’e sicak bakmalari beklenemez.
Bundan dolay! rekabetin CRM'’i destekleyici ve farldrayl 6n plana cikarici bir unsur

oldugu soylenebilir.

Yapilan argtirmalar,  kesinlikle CRM uygulamalarini stek edici olarak

degerlendirilebilecek sonuclar ortaya cikarijbr

* Yeni bir migeriye 0rin veya hizmet satmanin maliyeti, mevcut terige

satmaktan 6—7 kat daha maliyetlidir.

" Kaya,i., a.g.k., s.37.
18 http://www.microsoft.com/turkiye/dynamics/crm/crm dirrmspx(22.12.2006)
¥ Tagpinar, H., Bilsim Altyapisiyla CRM, Ankara, 2006, s.20.




» Sirketler 5 senede mevcut mésilerinin yaklagik yarisini kaybetmektedirler.

* Mevcut migerinin sadakatini sadece %5 artirmak, %25-100 radlasgelir ari
kazandirmaktadir.

* Tipik bir mutsuz muteri, kuruma 8 ila 10 potansiyel ntési kaybettirir.

e Zamaninda ve dipu mudahale ile %85 oraninda mutsuz tatisgeri kazanilabilir.

Ozet olarak; rakiplerin sayisinin artmasi, farkli iriin, hizmet veyardgaratmanin
zorlasmasi ve kar oranlarinin azalmasiyla artan rekabekida@in icinde firmalar,
kendilerine avantaj gkayacak ve kendilerini bu ortamin icerisinde birradine c¢ikaracak
cesitli yontem ve tekniklerin aray icindeler. Isletmeler icin uzun donemli mteri
sadakati ve migri memnuniyeti rekabet alaninda kendileri lehineerdli fark
yaratabilecekleri bir gi¢ — yukarida CRM uygulamalarigvike edici maddeler altinda
sunulan tespitler acikca bu ¢ikarimi destekliyor - bu noktada CRM getydhtem, teknik
ve baksg acisiyla, sirketlerin stratejisi kurulurken veya yeniden yapdailirken g6z

onunde bulundurulmasi gereken hayati faktorlerden biri olarak kullaniimayi bekliyor.

1.4.Musteri liskileri Yonetiminin is letme Faaliyetlerine Katkisi

“Neden Miugeri liskileri Yonetimi?” sorusunun en énemli cevabi, kuramlle

mdisterileri arasinda, ilefim ve is ortakligl konusunda farklilik yaratarak rekabet avantaji

sglanabilecgi inancindan kaynaklanmaktadir. CRM’ingbali bir sekilde uygulanmasi,
kurumlara duazenli, etkili, dog, hizlh ve verimli birsekilde bilgi paylaimi icerisinde
bulunma inancini ggayabilecektir. Bu sayede, rakiplerine oranla rekadeantaji elde
edip, mugerilere katma dgerli firsatlar yaratarak, pazarda ki rekabet gugledaha
sgzlam temeller lizerinde oturtmuaabileceklerdif’.

CRM’in isletmenin pazarlama faaliyetlerine olan katkisi 4 apercevede

toplanmaktadfr.

a.) Terk Edilmis Musterinin Yeniden Kazanilmasi: Yapilan bir argtirmaya gore
CRM'in terk eden miukerilerin geri kazanilmasinda %10 ila %20 arasindtkik
saladigl belirlenmitir.

20 http://www.crmhaber.com/index.php?cmd=ViewNews&nié<82.02.2007)
2L http://www. miyinturkey.org/miyteknikleri/miynedir.h (14.11.2006)




b.) Musteri Sadakati Yaratma: CRM’in en temel amacinin migriyi yasam boyu
elde etmek oldgu dugindlduginde, muteri sadakatini arttirmaya olan katkisi
oldukca onemlidir. Argtirmalara gore CRM’in migri sadakatini yaratmadaki
etkisi %15 ila %20 arasinda gigmektedir.

c.) Yeni Musteri Bulma: CRM’in yeni mugeri bulmaya katkisi %3 ila %4

arasinda dgsmektedir.

d.) Capraz Saty Yapma: CRM’in capraz sa$l yapmaya katkisi %2 ila %3

arasinda dgismektedir.

CRM isletme performansina da ¢ok 6nemli yararlgilaaaktadir. Bunlari Stanley

Brown su sekilde siralamaktadif:

Reklam maliyetlerini diigrmek,

Musterilerin intiyaglarina odaklanarak 0zel négyi hedef almayi
saglamak,

Yapilmis bir kampanyanin verimligini 6lcmeyi kolaylatirma,

Isletmelerin fiyatlarla dgil, miisteri tabanli hizmetlerle rekabet etmesini
saglamak,

Isletme icin karli, firmaya bz ve firma ile @Grenen ilski cercevesinde en
fazla gbirligi yapan veya yapmayi isteyen neglere gerginden kdaha az
yatirrm yapilmasini 6nlemek, bunlarin tam aksi daglaniicinde olan
mUsterilere ise fazlasi ile harcamalar yapiimasini 8egek,

Pazarlama surecini kisaltmak,

Musterilerin, kanallar kullanmasini ve boylelikle rigteri ile maksimum
baglanti kurulmasini sgamak.

22 Ozilhan, D., a.g.k., 5.64—65.
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CRM'in isletmeye sglayaca diger yararlari §yle siralayabiliriz*:

Musteri Sadakati:MuUsterileri uzun vadeli kazanabilmek icigletmelerin muterilerine

yatinm yapmalari gerekmektedir. CRM c¢6zumietmeleri mugerileri bireysel olarak

taniyip onlara yonelik trtin veya hizmetler gilime firsati sglamaktadir.

Satis Maliyetlerinde Azalma ve Karlgin Artmasi: CRM kurumlara, saiive pazarlama

maliyetlerini %60 varan oranda azaltabilecek imkanlar sunmaktadir.

Musteri Iliskilerinin _Proaktif Olarak Yonetilebilmesi:Musteri hizmetleri ¢ozimleri

isletmelerin muteri iligkilerini proaktif olarak yoneterek uzun sureli nbér iliskileri
kurmasina yardimci olmaktadir. Bu c¢cozimledetmelerin muterilerine daha hizli ve

kesin ¢cozumlerle cevap verebilmesini ve tetissadakatini arttirabilmesini @&amaktadir.

Musteri Tatmininin Arttirilmasi:Bir CRM sistemi, gletmelerin muterileri ile beraber

iliski kurabilmelerini sglamaktadir. CRM ilesirketler proaktif olarak mdugrilerinin
gereksinimlerine cevap verebilecek ¢6ziimler sunabilmektedirigetmeler CRM
cozumleri ile satin alma gdimlerini go6zlemleyip bu bilgi d@rultusunda pazarlama

yapabilmektedirler.

1.5.Turkiye’deki CRM Faaliyetleri

CRM Institute Turkey’'in Ocak 2001'de bir araya gelen 400 delegeyle gyapti
arastirma Turkiye’'nin  CRM profilini hakkinda fikir verenbelli sonuclar ortaya
koymugur®®. Bu aratirma da 30 tar§ma masasina ddmis olan katilimcilarin vergi

cevaplardan 2 6nemli sorunun yanitinasuébiliyor. Bunlar;

1. Turk sirketlerinin migeriye baksg acgisi nedir?
2. Turkiye icin CRM'i tetikleyici faktorler nelerdir?

Ilk soruya yonelik olarak, Turkirketlerinin mugeriye dair yaklaminin yeni
musteri edinmek ve mevcut migriyi korumak oldug sonucu c¢ikiyor. Ancak
portfdylerine girmg mugerilerini tanima ve anlamaya g¢ahak veya portfoy

yonetimi/analizi uygulamalarina ¢cok fazla ilgi gosterilmgniiabii migerilerini anlamaya

23 http://www.teknobilgi.com/newsdetail.asp?Innews|D626.10.2006)
24 http://www.resortacademy.com/manuel/ GEK/CRM.(@#.11.2006)
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calismadan ve mevcut mteyilerinin deserlilik 6lciimleri ve proftféyinde ki d&simleri,
hareketleri géremeden miggilerini nasil koruyacaklari ve edinilen néglerle ne
yapacaklari sorusareti. Bu da firmalarin hentzin 6zinu kavrayamadiklarinin bir

gostergesi aslinda. Yluzdelik glam ise w sekilde;

Turk Sirketlerinin Mi_steriye Baki s Acisi

Musteri Korumay!i
Onemseyenler
31%

Musteri Derinle stirmeyi
Onemseyenler
20%

Musteri Edinmeyi Musteri Segimini
Onemseyenler Onemseyenler
35% 14%

Sekil 1: Turk Sirketlerinin M steriye Bakis Acisf™

Avrupa ve Amerika'da isgirketlerin birgcggu mugerilerini koruma ve derinkirme
egilimi icinde. Oturmus pazarlarda, miigri edinme ve miegri sec¢imi adimlari giderek
daha az 6nemseniyor, ¢Unkl pazar zaten pdiylg ve hareket imkani daraljndurumda.
Sirketler pazar paylarini @estirme maliyetlerine katlanmak yerine még sadakatini

saglayip mugerilerinin cizdan paylarini derigkrmeyi daha efektif buluyorlar.

CRM kurumlara 4 ana fayda @gyor; Metod, Bilgi, Karlilik ve Etkilgim. Turk
sirketlerine bunlarin hangisi icin yola cikarsinizyelisoruldugnda, karlihk modeline

yonelim ciddi oranda farkla tercih edilgniYtzdelik d&ilim su sekilde olugnus;

% http://insankaynaklari.arthurandersen.com/bireyientis/makale/crmtarif.agp5.08.2005)
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Turkiye icin CRM'i Tetikleyici Faktorler

Mdisteri Bilgilerine
Yatirimi Secenler
23%

Musteri Derinle gtirmeyi
Onemseyenler
19%
Karlilik Modeline
Yatinmi Segenler
48%

Metod Geli stirme ve
Kurumsalla sma
Yatirimini Segenler
10%

Sekil 2: Turkiye icin CRM'i Tetikleyici Faktorler %°

Bu dagilimin 2 olumsuz sonucu var; bunlardan birisi haleirketler
kurumsallamayi yeterince énemsemiyor olusOyle ki sirketler; CRM gibi bir giicten,
sirketlerinde metodolojiler olugirabilecek ve kurumsaljma adina ©6nemli destek
alabilecekleri alanda faydalanmayr diyndyorlar. Bir dger olumsuz yon ise
mUsterileriyle iletisim, etkilesim kurmay! ve onlarla konmayi tercih etmiyor oldari.
Karlilik modelinin bu kadarg@r basmasi belki de Tirkiye icin ¢caksirtici desil; gerekli
atyapiyr sg@lamadan ve mierilerinin ne istediini fazla énemsemeden, karimi nasil
arttirnm digincesi, bir nevi kisa yoldan kéigi donme mang burada da gecerlgini

koruyor.

Salikli bir yapida ise bu dalim birbirine yakin c¢ikmasi bekleniyor. Yine
Amerika’'da ki tercihlere bakil@inda yatinmlarin ¢cag mugeriyle etkilgimi arttirma
modeline yapiliyor ve tumgirketler mugerileriyle haberlgme kanallarinin gglili gini

arttirma psginde.

%6 http://insankaynaklari.arthurandersen.com/bireyientis/makale/crmtarif.agp5.08.2005)
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1.6.CRM Bilesenleri

CRM; Insan,Is Siregleri ve Teknoloji bikenlerinin, miteri odakli bir kultr

icinde birbirleriyle entegrasyonundan ansbir kavramdfr.

CRM Bile genleri

Teknoloji insan
31% 45%

is Surecleri
24%

Sekil 3: Turkiye'de CRM Bile senlerinin Yiizdesel Dagilimf®
1.6.1. Insan

CRM:'in insan boyutu; bgarinin anahtar veya kaisizigin belki de en 6nemli
nedenidif®. Degisim 6nce insanlarin diipcelerinde sonra uygulamalarinda olmazsa ve
degisimin olumlu olac& tim calgsanlarca kabul edilmezse yapgoaiz hicbir teknolojik
veya operasyona donuk ggklik ile CRM’ de baarinin sglanmasi mimkin
olmayacaktir.insan bilgenini oluguran; belli boélimlerde calan veya belli bir kisim
personel dgil, en Ust kademeden en alta kadar o kurumda ksagdhrin tamamidir ve
ozellikle Ust yonetimingirketin sahibi, genel mudurd, yarttme kuruluskeani vb. en etkin

merci kimse - CRM'i algilanyi ve destekliyor olmasi ¢cok dnemlidir.

Onemli bir nokta da kurumun sahip oldugnsan kayngnin niteligidir. Isletme
eger simdiye kadar dgisimi desteklememni yaratici personelini uzakfarmis ise
isletmede yalniz bakiacgisi kit kgiler kalmitir ve artik yonetim ne kadar ¢cok CRM'i
desteklese ve istese de, CRM gibi buylk bigigien projesini ylritecek kayga sahip
degildir°.

27 http://www.srd-grp.com/crm.php/customer-relationsiignagement-crri(01.02.2006)

%8 http://insankaynaklari.arthurandersen.com/bireylentls/makale/crmtarif.ag05.08.2005)
29 http://vww.kobifinans.com.tr/bilgi merkezi/020305/14320D.03.2007)

%0 http://www.erpcrm.com/crm_anasf/crm_insan. i{r#.02.2007)
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Ozetle, sglikli bir CRM yapisinin kurulabilmesi veletilebilmesi igin; bu yapiyi
destekleyen bir Ust yonetim, kaynaklari, nalisve kurum profilini ortaya koyup, amaclari
ve planlamay belirleyebilecek bir stratejik planlama birimi ve bu yapiya uyum

saslayabilecek insan kaygasarttir® %2,

CRM projelerinde kullanici desteve yeterliligi sazslamak amaciyla yapilabilecek
baslica islemler w sekilde olmaldi®,

a.) Uygulama proje samasindayken kullanicilarla toplantilar yapilmakjisggna
gruplar olugurularak, kullanici desge saglanmali.

b.) Uygulama hayata gectikten sonra duzegltimler ve yonlendirme toplantilari

ile kullanicilarin uygulamaya yakiglaasi sglanmali.

c.) Bu tarz uzun soluklu ve mtari odakh cakmalarda mutlaka yonetimin degie

alinmali, dizenli bilgilendirmeler yapiimalidir.

d.) Calsmalarin kullanici desgeni saglamak igin uygulamanin kullanimi,

performans dgerlendirme kriterlerine ve prim sistemine dahil edli.

e.) Bu tip uygulamalar kullanicinirg iyapisini olumlu yonden etkileyegacin, bir

stre sonra olumlu destm sglanmasi kaginilmaz olacaktir.

CRM projelerinin baarisiz olmasinin en blyluk nedenlerinden birigigm
surecindeki insan faktérinisletmenin anlamamasindan kaynaklanmaktadirgigiae
kargi insanlarin gosterdi direng, CRM projelerinin de hayata gecirilmesi keanda
asilmasi gereken ve insan bininin etkiledgi engellerden birisidit*. iyi bir degisim
yonetimi bu tdr, glevleri, surecleri, cajanlari ve yonetimi etkileyen projelerin

basarilmasini sglayacaktir.

% Dowse, C., Growing Importance of User Adoption on Software Revenues, 2006, s.7.

%2 CGl, Top 10 Reasons CRM Projects Fail, 2004, s.11.

% Gokein, G.T., f¢/Dis Miisteri Memnuniyeti”, 5.Ulusal Kalite Kongresi, 13 Kasim 198anbul, s.67—70.
% Conner, D., Managing The Human Aspects of CRM Projects, 2001, s.5.
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1.6.2. CRM Sireci

Is Sureci; belli bir tetiklemeyle (gelen bir talepldbiveya hammadde) blayan ve
bu tetiklemenin sonucunda amaclanan bir cikti Ureten, birbiriyfgabali, tekrar eden
adimlar, klemler dizisidif®. Is sirecleri bir saatin gilerine benzetilebilir. Her bir gli
digerini tetikler, belli bir gorevi yerine getirir, te&r eder ve hepsi birlikte bir butinu
olusturur. Migeri sadece saate bakar arka plandaskayis onu ilgilendirmez ancak
mUsterinin istedgini almasi yani dgru saati 6genmesi icin tim dlilerin goérevini

yapmasi arttir.

Girdi —» Siirec v L » Cikti

Sekil 4: is Strecr®

BPM (Business Process Management) Jiarurecleri Yonetimi; Bir kurumdas i
sureclerinin - detayli olarak tanimlanmasi, saki sure¢c hedefleri dogltusunda
optimizasyonu, her turli durumasgkin mantiki modellemenin belirlenmesi, izlenmesi ve
iilestiriimesi stratejik yaklamina verilen isimdit’. BPM'in dayandgl 2 temel prensip

ise;

a.) Olcimlenmeyen bir sire¢ yonetilemez BPM siire¢ aktivitelerini ve
sonugclarini 6lcimlemeye dayanan, iyilene odaklibir yonetim gklidir.

b.) Yonetiimeyen bir sey iyilestirilemez. Bir surecin etkin bir sekilde
yonetilmesi icin sidrec¢ aktivitelerinin ve sonuclarinin dlgimlenebilmesi

gerekir.

35 http://www.danismend.com/konular/stratejiyon/SURE @¥ONETIMI%20IYILESTIRILMESI.htm

(03.04.2007)
% Sigma Damymanlik ve Uygulama MerkeZis Siirecleri Yonetimi, 2000, s.12.
%7 Sigma Darymanlik ve Uygulama Merkezi, a.g.e., 2000, s.13.
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BPM kuruma g sureclerini gbzlemleme ve yonetme yetisini kazaadda miteri
odakli bir yapiya gecmek isteyen bir kurum icin bu yetergilde. CRM dezisim demektir

ve is stireclerinin de bu ggsime gore yeniden yapilandiriimasi gerekmektédir

BPR (Business Process Re-Engineering) ; maliyet, hizmet kalitesi ve performansi
gibi kriterlerde farkedilir gefimler sa&lamak igin, § sireclerinin radikal birsekilde
yeniden tasarlanmasi ve& iesaslarinin yeniden digulmesini 6ngoéren bir ydnetim
yaklasimidir’®. BPR, CRM'’in yapilandiriimasamasinda uygulanmalidir ve asil amag tabii
ki Musteri Memnuniyeti olmalidir.

CRM’e yonelik uygulanacak bu yeniden yapilandirma icinde 6zellikleteniiie

etkilesim noktalarinda ki d sdreclerinin Gnemi boyutktir ve “CRM Sireci” olarak

adlandinlir. Yine bu noktada BPR kavrami dggigerek CPR(Customer Process Re-
Engineering) yaklgmi devreye girer. CPR; verimii arttirmaktan ziyade migri
iliskilerini gelistirmeyi birincil hedef olarak tercih eder ve bu ygtdi diger is sureci
gelistirme tekniklerinden ayrilff. isletme icinde sa§| pazarlama ve servis gibi mési ile
yuz yuze olmak durumunda olan fonksiyonlarin stregleri birbirinden ggsei de, misgri
bunu gérmez veya gormek istemez. i kaginda tek bir gletme gorir ve busietmenin
departmanlari arasinda kileyis ve bilgi kopukluklari ile grasmak isteyecgi sonseydir.

Bu nedenle nasil ki kurumun tim sireclerinin BPR ile teriiodakli bir yapiya yonelik
yeniden dizenlenmesi gerekiyorsa, teiis etkilesim noktalarinda ki sureclerde CPR
metodolojisine uygunekilde yapilandiriimaldir.

3 http://www.erpcrm.com/crm_anasf/crm_proses. (t$.02.2007)

%9 Hammer, M.-Chamby, J., Reengineering the Corporation: A Manifesto for Business Revolution, 1994,
s.57.

“0 http://www.gartner.com/DisplayDocument?id=501737&efsitelink(02.03.2007)
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Sekil 5: Miisterinin Is Siirecleriyle Etkilesimi

CRM uygulamalarinda siireclerle ilgili yapilan hatatar

Sureclerin yeniden dizayni konusunda yoneticilerin gereken 6zeni géstermemesi,

Isletme capinda kapsamli olarak sasiireclerinin dizayni konusunda vizyon

gelistiriimesi icin gerekli zamanin ayrilmamasi,

Onemsiz taktik dgsiklikleri zerinde vakit kaybedilmesi ve sureclerimasil

islediginin net olarak bilinmemesi,
Surecleri satin alinan teknolojiye uydurmayasgaék,

Satk sureclerinin otomasyonunun bir finans veya depoldef@artmaninda ki gibi

tek tip olacgini duginmek hatadir.

Bir kurumda CRM sisteminin gatiriimesi ve gelstirme gamasindasistreclerinin
yapilandirimasi karmgak bir istir. Standart birsablonun alinip o kuruma uygulanmaya
calisiimasi ise bgarisizlikla sonuclanacaktir. Her kurumun kendineUobg is yapisi,
isleyisi, mugteri profili, insan kayng politikasi ve vizyonu vardir, bu nedenle kurulacak
sistem o kuruma 0Ozgun olmalidir. @aili bir CRM sisteminin kurulabilmesi icin, bu

“1 Ofluoglu, A., “Miisteri iliskileri Yénetimi: Teorik ve Uygulamali Bir Caima”, Yiiksek Lisans Tezi,
Selguk Universitesi, Konya, 2005.
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sistem icinde 6nemli bir rolt olacak CRM Sdureclerinisirteas: gereken ortak ozellikleri

su sekilde dzetleyebiliri?

V.

Basarinin Finansal Olarak Olciilebilmestekabetin her an daha da anttis

dinyasinda, istinasiz hew istrecinin bir finansal Olcimi olmahdir. Bu
mUsteriye fillen hizmet verilen ve d@si gerg@i sirkete para getiren surecler

icin hi¢ kowlsuz gkilde gecerlidir.

Musteri Davrang Verilerinin Toplanmasi:CRM’in vazgecilmez unsuru olan

musteri davramglarinin analize temel §&il edecek glem verilerinin, tim CRM

sureclerinde dgru bir sekilde toplanmasi ve iletilmesi son derece 6nemlidir

Musteri Davranglarina Dayali Olmasi:CRM sureglerinin gegtiriimesi,

lyilestiriimesi ve icra edilmesi sirasinda surekli goz e bulundurulmasi
gereken unsur yeng brtaminda operasyonel yapinin rgi davranglarini esas
almasi konusudur. Miigri temas noktasinda ki streclerin s davranglarini

esas almasi ikigkilde mumkun olacaktir:

a.) Ik olarak, bu analizleri yapacak olan pazarlamantitin tavsiyeleri ve
daha sonra hizmeti fillen verecek olan birimin bu verileri rddgan
sorgulamalari sonucu ortaya ¢ikacak yorumlagrddusunda getirilecek

surecler

b.) Daha sonraki sgamalarda ise, gerek otomatik sistemlerle ve geréeksan
midahalesi ile gerceldecek hizmetleri, belirlenecek ilke ve kurallar
dogrultusunda, mierinin sirkete olan davragi verilerini o anda analiz
ederek bu kezirketin mugeriye nasil davranagma aninda karar veren

surecler

Musteriye/Segmente Ozel Olmadiiyik bir sletmenin miteriye yonelik §

surecglerinde bircok standart yeni her bir n@i icin tasarlanngi surecler

olacaktir.

“2Gel, 0.C., CRM Yolculgu, istanbul, 2003, s.104.
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V. Uzun Vadeleriiliski Gelistirmeye Yonelik OlmasiUriin odakliliktan miteri

odakliiga gec$in gerceklgebilmesi icin, miteri temas noktasinda
gelistirilecek her turl sire¢ ve bunlari destekleyedskeslerin, bu agidan da

deserlendirilmesinde yarar vardir.

VI. Diger Departman/Fonksiyonlarlailiskinin Kurulmasi: Bu kriter CRM

oncesinde de gecerli olmasinaggmen, CRM ortaminda daha buyik 6nem
kazanmaktadir. Cok @ik ve sofistike hizmetler veren sletmelerde
dustncesizce yapilan @siklikler, cogu kez istenmeyen bircok sunucun ortaya
cikmasina neden olacaktir. Dolayisiyla, kullanilan otomasyon, teknoloji veya
diger herhangi bir CRM bikeninden bgimsiz olarak, bu ortamda sireg
gelistiriimesi veya dgistiriimesi durumundasin bu boyutuna ¢ok dikkat etmek

gerekir.

VII.  Sdrekli Gelsmeye Acik OlmasiSirecler mutlaka zaman icinde, gerek tatis

talep ve davraslari ve gerekse rekabet ortaminin gefirdiorunluluklara gére
degisime wrayacaktir. Bu agidan, surecleri destekleyen sigemldeisime
kolayca uyarlanabilecekekilde gelstiriimesi ve buna acik olan teknolojilerin
secilmesi 6nemlidir. Aynisekilde, bu surecleri icra edecek olansilierin
egitimleri ve formasyonlari da bu dsimi karsilayabilecek ve bizzat
yonetilebilecek sekilde planlanmali, strekli gelm ile ilgili Oneriler Ust
yonetim tarafindan tgik edilmeli ve ddullendirilmelidir.

1.6.3. CRM Teknolojileri

CRM kavramiyla ilgili yapilan en buyik yaplCRM’in sadece bir yazilim, bir
teknoloji unsuru olarak algilanmasidir, ancak kendine 6zgu bir CRM felsefesi olmayan bir
sirkette en miukemmel CRM vyaziimi dahi yetersiz kaldg. Bunlarin dyinda ise
teknoloji bileseni tabii ki CRM kultirtnin vazgecilmez bir parcasse bagarili bir CRM
projesi icin telekomiinikasyon ve bilgi teknolojilerinin dagkullanimi hayati nem ga*>.

Su 2 prensip mutlaka argdmal ve teknolojiyi secerken, gglirirken ve kullanirken g6z

ontinde bulundurulmalidit

“3 http://www.danismend.com/konular/pazarlamayon/CRM#RRKINDA.htm (28.01.2007)
“ Newell, F., a.g.k., 5.104-105.
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a.) Isin asil sahibi ile teknolojiyi yonetecek birimlerasinda mikemmel bir

koordinasyon sganmali.

b.) CRM yazilimi veya projesi hicbir zaman Rirketin veya birimin “amaci”
haline donugemeli, bunlarin belirlenen hedeflere varmak icgin “aira¢”
oldugu unutulmamali.

MuUsteri odakli bir yapi yaratmak icin teknoloji; masgiye farkl, kisisellestirilmis
ve hizli etkilgim noktalari/platformlari sunabileceks slreclerinin entegre bir yapida
dizenlenmesini ve raporlama/analizamasinda veri madengii kavramiyla birlikte
sirketin 6nunu gorebilmesini gkayacak gkilde kullaniimaldir.

CRM’ de kullanilan teknolojiler 3 ana kategoriden birinde yef‘alBunlar;

a.) Operasyonel CRM Teknolojileri:

Pazarlama Aktivitelerinin YOnetimiPazarlama aktivitelerinin planlamasini ve gaillara

gbrev atanmasini glmyabilmelidir. Pazarlama materyalleri konusundasseakiplerinin
otomatik olarak bilgilendirilmesi gerekir. Ayrica pazarlama faaliyetlerinde ortaya cikan
maliyetler takip edilebilmeli ve yeni bir migri kazanmanigirkete maliyeti ve getirisi
izlenebilmelidir. Internet, telefon ve @er kanallardan Bauran mugeriler bir

veritabaninda kaydedilmeli ve ilgili saekibine yonlendirilebilmelidir.

Satis Aktivitelerinin _Ydnetimi: Satg ekiplerinin yuritmesi gereken sataktivitelerinin

planlanabilmesi, denetlenebilmesi wieitmenin farkli miteri gruplari icin uygulagy sats

prosedurlerinin tanimlanabilmesi gerekir.

Sats Maliyetlerinin Takip Edilmesi ve Diigilmesi: MUsteri bilgilerinin takibi, gorev

atama gibi surekli olarak gercekteilen islerin otomatiklgtiriimesi veya yardimci
araclarla kolaylatiriimasi ile say personelinin zamanini daha verimli kullanmasinin
saglanabilmesi gerekir. Byekilde hem sagidongusiu kisalacak hem de sdtarcamalari

dusecektir.

“S http://www.erpcrm.com/crm_anasf/crm_teknolojiboytitm (22.03.2007)
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Diger Uygulamalarla EntegrasyoRinasman, muhasebe veya servis kayitlarinin takibinde

kullanilan dger is uygulamalariyla entegre olmalidir.

b.) Analitik CRM Teknolojileri:

Musteri Bilgilerinin Toplanmasi ve AnaliziMusterilerin satin alma afkanliklar ve

driinlere dair gorderinin toplanmasi ve analizi ganmalidir.

Satis Tahminlerinin Yapilabilmesi:Ge¢ms donem bilgileri ve etken olabilecek geir

faktorlere bah olarak say egilimleri konusunda tahminler yapilabilmesine olanak

saglamalidir.

c.) Isbirlikci CRM Teknolojileri:

Diger Uygulamalarla EntegrasyoRinansman, muhasebe ve servis kayitlarinin takibinde

kullanilan dger is uygulamalari ile entegre olmalidir.

Her Yerden ve Her Zaman Kkitebilir Olmaldir: Gerek muterilerin, gerekse sahada

calisan safy ekiplerinin, GPRS ve SMS gibi mobil teknolojilerulkanarak, cep telefonu,
dizlstu bilgisayar ve PDA gibi farkli ortamlardan kurumun CRM sisteming@lbilaneleri

saglanmalidir.
1.7.CRM'in Evreleri

CRM Institute Turkiye'nin CRM sdreciyle ilgili calmalarina gére, CRM 4

evreden olumaktadir. Bu evreléf;

a.) Musteri Secimi: CRM’in bu evresinin ana amaci “En karli miég kim?” sorusunun

cevabinin bulunmasidir. Bu ¢ercevedezglsmalar yapiimaktadir.

« Hedef Kitlenin Belirlenmesi
« Segmentasyon
«  Konumlandirma

« Kampanya Planlari

“8 http://insankaynaklari.arthurandersen.com/bireyientis/makale/crmtarif.agp’5.08.2005)
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+ Marka ve Mugeri Planlamalari

« Yeni Uriin Lansmanlari

b.) Misteri Edinme: Bu evrenin asil amaci satgerceklgtirmektir. “Belirli bir musteriye
en etkili yoldan sat nasil yapabiliriz?” sorusunun yaniti bu evrenin amaacini

olusturmaktadir.

. Inhtiyag Analizleri
+ Teklif Olusturma
« Kapang Adimlari

c.) Musteri Koruma: Mdusteri koruma, “Bu mukeriyi ne kadar sureyle elimizde
tutabiliriz?” sorusunun yanitinin aragdievredir. Amag¢ mugriyi kuruma bglama, onu

kurumda tutabilme ve gkinin surekliligini saglamaktir.

+ Siparg Yonetimi
+ Teslim
« Taleplerin Organizasyonu

« Problem Yonetimi, Refleks Sistemi

d.) Musteri Derinlestirme: Mdusteri derinlgtirme, kazanilmyg bir migerinin sadakat ve
karhliginin uzun sidre korunmasi ve ner harcamalarindaki payin yukseltimesi icin
gereken adimlari icermektedir. Amac sureflii sglandgl iliskiden yeni faydalar

saglamaktir.

«  Musteri Ihtiyac Analizleri
+ Capraz SajiKampanyalari

1.8. CRM Mimatrisi

CRM mimarisi 3 temel CRM yapisindan olus Operasyonel CRMisbirlikgi
CRM ve Analitik CRM.

23



1.8.1. Operasyonel CRM Mimarisi

Bir kurumun faaliyet alaninda ki operasyonglstreclerinin miteri odakl bir
yaplya entegre bicimde cghasini dizenleyen CRM c¢6zumleridir. Pazarlama, sSati
Servis Otomasyonlari, (varsa) ERP otomasyonu, tkfiigHizmetleri, Dokiiman Y&netimi
gibi kurumda asilgin yurataldugi alanlar Operasyonel CRM’in alanina girer.

Operasyonel CRM, migrinin trin/hizmet seceneklerine kolay gmeasini, trin
tedarik veya hizmet alimisamasinda bilgi edinebilmesini, sasonrasi destek ve servis

hizmetlerinden en yuksek diizeyde faydalanmasini dizenler.

1.8.2. Isbirlikci CRM Mimarisi

Musteriler ile sirketler arasinda etkif@n noktalarinin ¢gtlili gin arttirnimasi,
karsilikl bir koordinasyon ginin olugurulmasi ve etkilgm noktalarindan elde edilen

verilerin degere donikiralmesini sglar.

Operasyonel yapinin/CRM’in Uzerine kurulur ve operasyonel yaplyi daha
donanimli daha cevik bir hale getirir. Ayni zamangl&etin hafizasi diyebileggmiz

veritabanina devamli olarak, mégnin kim olduguna dair veriler §a.

Gelisen ve cgitlili gi artan iletsim teknolojilerini kullanarak migriye ne zaman,
nerede olursa olsun bilgi alabilme, iktn kurabilme ve glem yapabilme imkani sunan
platformlar yaratilmasi miigri memnuniyetini arttiraga gibi, sirketlere de gucli bir
kurumsal hafiza, potansiyel yeni ntégilere ulgabilme ve glem hacmini arttirma

olanaklari sunacaktir.
1.8.3. Analitik CRM Mimarisi
Etkilesim noktalarindan elde edilen ntégi bilgileri ve mugerinin islem
hareketlerinden toplanan tum verilerin yorumlanarak, teviigliskilerinin gelistirilmesi ve

stratejik planlamaya yonelik kullaniilmak amaciyla yapilan analizlerdir.

Analitik CRM msteri bilgisini desisik amagclar icin analiz eder. Bu amaglar;
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* Hedeflenen mieri kitlesine yonelik pazarlama kampanyalarininatasi ve
yonetilmesi

» Mausteriye yonelik spesifik amacgiyan (capraz sati customer acquisition(mi@ri
kapmak), retention (firmayi veya Urint uzun sureli olarak akilda kalkgtakle
sunmak) kampanyalarin tasarimi ve yonetilmesi

e Bir 0riin veya hizmete yonelik karar vermgamalarini (fiyatlandirma, yeni trin
gelistirme vs.) desteklemek amaciyla rterg davranglarinin analiz edilmesi

* Musteri Karlilik Analizi

* Operasyonel CRM sureclerinin diizenlenmesi

Analitik CRM, airlikli olarak 6éngoruye dayali analizler icin kull&én Analizin
diger boyutlarini sunulan Uriin veya hizmetin 6zellikkex kalitesi, miteriyle iletisimde

kullanilan kanallar, mugriyle kagilikli ili skide olan sat temsilcileri olugurur.

MuUsterinin bir kurum ile olan ikkisi mugeri yasam erisi olarak incelenebilir.
Sekil 6'da gosterildsi Uzere ilskinin 3 gamasi vardir; bdangic orta donem ve sonug.

Analitik CRM’in mUsteri yagam egrisine yonelik hedefleri iseussekildedir:

* Baslangicta daha karli mtarilerin, daha az maliyetle kuruma kazandiriimasi
* Orta vadede karlignn arttiriimasi

e Uzun vadede ise karli migilerin kaybinin engellenmesidir.

T

Tz Etkin Sats P e
Cll?tlu?::le;r?;gll:ls\g;m {Capraz Satislar, Sureilﬂl iI':?:isten
Fi=riHap Up Selling) §

Deger

Zaman

7pRAR

Sekil 6: Miisteri Yasam Egrisi*’

“7 http://www.spss.com.tr/ACRM.pg01.03.2007)
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1.9. Analitik CRM I c¢in Bilisim Teknolojileri Altyapisi

Bir kurumda analitik CRM sisteminin kurulabilmesi icin bu sisteme uygun bir
teknik altyapinin olugirulmasi gereklidir. Bu bolimde s6z konusu altyapihangi

bilesenlerden olugacasl ve her bir bilgenin yapisi tizerinde durulacaktir.
1.9.1. Veritabani ve Veri Modelleri

Veritabani kelime anlami olarak duzenli bilgiler topluhugemektiffg. Bilgisayar
biliminde ise, sistematik efm imkani veren, yonetilebilir, gincellenebilir,staabilir,
birbirleri arasinda tanimli gkiler bulunabilen bilgiler kiimesi olarak tanimlaniat. Bir
kurulugtaki uygulamalar tarafindan kullanilan(paylan) veriler entegre edilmive yapisal
veri yiginlari olan veritabanlarinda saklanir. Gelenekselvaritabani, alanlar (fields),
kayitlar (records) ve dosyalardan (files) alusAlanlar bilginin tek bir parcasini, kayitlar
tum alanlari icinde tutan kiimeleri, dosyalar ise kayitlarin koleksiyonunu ifade eder. VTYS
(Veritabani Yonetim Sistemi) adi verilen bilgisayar programlari kullanilarak veritabanlari

yonetilir ve iizerinde sorgulama yapilabfiir

Veritabani nesneleri ve bu nesnelerin aralarindakkildir Semalar (Schema)
kavramiyla gosterilir. Veritabani yapisini modelleg@malarin dizenlenmesinin birgok
yolu vardir. Bunlar veri modeli (data model) olarak adlandirilirlar. Bir veri modeli, verinin
hangi kurallara goére yapilandingni belirler. Fakat yapilar, verinin anlami ve nasil
kullanilacaklari hakkinda tam bir aciklama vermezler. Veri Uzerinde yapilmasina izin
verilen slemlerinde ayrica belirlenmesi gerekiglemler, yapinin sundugu cergeve iginde

calistirilirlar®.
1.9.1.1. fiskisel Veri Modelleri
Iliskiler ve onlari temsil eden tablolardan meydanargeksi modelleri ilk olarak

1970 yilinda Edgar Codd tarafindan ortaya atiimiiliskisel veri modelleri formiile
edilirken, veri yonetimi ihtiyaclarini karayabilmek icin ilgkinin matematiksel teorisi,

“8 http://searchsqlserver.techtarget.com/sDefinitigsi¥87 _gci211895,00.htn{20.06.2007)
9 Teorey, T.J., Database Modeling & Design, Newyork, 1999, s.1.

%0 http://www.webopedia.com/TERM/d/database.h(&1.06.2007)

*1 Teorey, a.g.k., 5.46.
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mantiksal olarak gegletiimistir. Bu modellerde kullanilan tek yapilandirma anfigkidir.
fliskinin tanimi, veri tabani gkilerinin zamana bgi olmasi dsinda, matematiksel tanimi

ile aynidir?.

Iliskisel veri modellerinde her tablonun tekil (uniquiely adi vardir ve veri
alanlarindan oluwaktadir. Tablonun igindeki her bir satir ise velanadeserleri ile
tanimlanan bir nesneyi temsil edersafida iliskisel veri modeline dayanan basit bir
veritabani orngi verilmistir. Orneklerde buyik harflerle yazilan ifadelegkii isimlerini,

parantez icindeki ifadeler de tanim kiimesi isimlerini gostermektedir.

SBR_FIRMA(irmaid , sehirid ad)
SBR_SEHIRs$ehirid, ulkeid, ad)
SBR_ULKE({ulkeid, ad)

Bu tanimlara gére SBR_FIRMA tablosunun icgrdieriler ssagida ki gibi olabilir:

Firmaid Sehirid A
1234567890 5512222 ABC RL.3.
2223344556 EEZ3E3Z PORTAEAL LTD.
3334445563 EE33322 ELMA RB.3.
4232342432 L3zb8E23 UZUM TICARET

Tablolarin satirlarinda batin 6zniteliklerin aynigdder aldgl birden fazla satir
olamaz. Her satirin gerinden farkli olma zorunlulugvardir. Aksi halde veri tekrari s6z
konusu olur. Veri tabanlarindakigki kavrami, matematikteki kime kavramini esasgaldi
icin ayni satirin bir tabloda birden fazla yer almasi mumkgndile Bu nedenle, igki icin
bir “anahtar” kullanmak gerekir. Anahtar, bir satiri telgipa tanimlayabilen 6znitelikler
kumesidir. Iliskisel veri modellerinde kullanilan “Banti Anahtarlari (Relation Keys)”

sunlardiP>:

Super Anahtar(Super Key): Bir varligin, varlik sinifinda tek tarli taninmasingkgan

bir ya da birden ¢ok 6znitelik kiimesi.

%2 http://iletisim.marmara.edu.tr/bilisim/veri%20modsilpdf (24.05.2007)
*3 http://home.anadolu.edu.tr/~stelceken/Ders2(a@f06.2007)
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Aday Anahtar(Candidate Key): Her biri tablo igcinde tekil olan, birincil anahtar olmaya

aday anahtarlar.

Birincil Anahtar(Primary Key): Tablodaki varliklarin tek tarli taninmasi icin secilen

aday anahtar.

Yabanci Anahtar(Foreign Key): Bir bagska tablonun aday anahtari olan bir ya da birden

cok 6znitelik kiimesi.

Ornekte tanim kiimelerine bakgghda, kalin punto ve alti ¢izili olarakaretlenmg

Oznitelikler Aday Anahtarlar, sadece alti cizili olaraksaretlenmg Oznitelikler ise

Yabanci Anahtarlarolarak belirtiimektedir. Veritabani uygulamalarinda bir tablonun

icerdigi aday anahtarlarindan biri segilerek Birincil Araholarak tanimlanir.

Iliskisel veri, SQL (Structured Query Language) gibi igap sorgulama dilleri ile
yazilan sorgular ile veya grafik kullanici arayuzleri ilesitigbilen verilerdir. Kullanilan
sorgu dili veya araylzun gadig olanaklar cercevesinde, bu veritabanlarindan iisten
veriler alinarak veri raporlamasi, veri eklenmesi, veri glincellemesi, veri silingteasleri

gerceklatirilebilir. Ornek izerinde gosterecek olursak:

m sbr_sehir baglanh kurulan sbr_F._| =

@ | . ? Q Al shr_ulke baglanh kurulan shr_s .

= & =

a|m]ﬁ?'il“zl - = o IB"ZI & &0 &8 T Q &
A | Tipfa.. | Bii. | oo oo a--- “-" Ad | Tiola... | Bii. |
[ firmaid GUID a8 — E2 ulkeid GUID 38
LA sehirid Gup 38 |/ [ ukeid GUuD 38 L EE} ad Sting 50
) ad Sting 75 [f] ad Sting a0

Sekil 7: iliskisel Veritabani Ornegi

SQL Sorgusu:
select SBR_FIRMA.ad as “Firma’, SBR_SEHIR.ad &sHir’, SBR_ULKE.ad as “Ulke”

from SBR_FIRMA, SBR_SEHIR, SBR_ULKE
where (sbr_firma.sehirid=sbr_sehir.sehirid) and (sbr_firma.ulkeid=sbr_ulke.ulkeid)
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Ornekte verilen veritabani (izerinde yukaridaki SQL Sorgusyticddiiginda su
sekilde bir ¢ikti elde edilebilir:

Firma Fehir Tlke

LEC 4.3, ISTANEUL TURKEITE
PORTAELL LTD. ISTANEUL TUREITE
ELMA A.3. EURSA TURKITE
UzZUM TICARET ANEALRL TURKIYE

1.9.1.2. Cok Boyutlu Veri Modelleri

Cok boyutlu veri modeli, veriyi veri kiipl formunda incelemeye yoneliktohugan
mantiksal yapilardir. Veri ambarlari ve OLAP teknolojisi ¢ok boyutlu veri modelleri

tizerine temellenngtir>*,

Tarih ! ——————4;1 P

Uriin
Miisteri

Sekil 8: Cok Boyutlu Veri Modeli Yapisi®®

Cok boyutlu veri modelinde satilan Grin sayisi, trln fiyati gibi sayisgrige
olcim (measure) olarak adlandirilir. Olgcumler, kendilerine uygun icerik sunaike
yapilandiriimg boyutlar(dimensions) igcinde tanimlanir. Yukaridakkilde yer alan ¢ok
boyutlu veri modeli Tarih, Uriin ve Mtari boyutlarindan olumus. Sekilde p triiniinden, ¢

mdasterisinin, d tarihinde ka¢ adet ajdisorusuveri modeli Uzerinde gorsel olarak ifade

eliyor.

> Alatas, B.,-Akin, E., “Veri Madenciliinde Yeni Yaklagimlar”, Yéneylem Aratirmasi-XXIV. Ulusal
Kongresi, Adana, 2004.
% http://cgi.di.uoa.gr/~kmorfo/DownloadFiles/Cube.§é1.07.2007)
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Sekil 9: Cok Boyutlu Veri Modeli Orne §i*°

Cok boyutlu veri modellerinin bir der 6zelliligi Gzerinde OLAP operasyonlarinin
gerceklatirilebilir olmasidir. Bu kapsam kullanilan gea OLAP teknikleri su
sekildedir”:

Agrerasyon (Roll-Up): Boyutlarin azaltiimasisiemidir. (Orn: Sehirlerin toplam riin

satislar)

Parcalama (Slice): Veri kupu icerinden bir alt kiip tammlanmasiemidir. (Orn:
Istanbul’un 03/01 tarihindeki triin sgddir)

Detay Azaltma (Drill-Down): Belli kriterler veriler, istemeyen detaylarin sorgu
sonucunda elenmesininganmasi. (Orn: Toplam satortalamasi bakimdan ilk Gghrin

sagladigl toplam kar)

Cevirim (Pivot): Veri kupunden gorsel sorgular elde etmeye yonelik uygulanan
metotlardir. Aagida Sekil 9'da ki 6rnek modele uygulangibir cevirim ydnetimi

gosterilmekte:

%6 http://cs.ua.edu/457/Notes/DW. p#1.05.2007)
®" Zhu, H., On-Line Analytical Mining Of Association Rules, Ottowa, 1998, s.25.
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Sekil 10: Cok Boyutlu Veri Modelinde Cevirim islemi Ornegi®®
1.9.2. Veri Ambari ve OLAP Teknolojileri

Karar Destek Sistemleri (KDS) bir kurubaskarar verme ve stratejik planlama
aktivitelerini desteklemek amaciyla kurulan,gggk model, similasyon ve uygulamalari
kapsami icinde bulunduran sistemlerdir. Karar destek sistemi igerisinde yer alan veri
ambarlari ve OLAP teknolojileri, Gnemglevleri yeterine getiren bienlerdir. Sistemde
veri ambarlari kurumun veritabanindan verileri alir ve analize uygun bir yapiya sokar, bir
nevi altyapi oluturur, OLAP teknolojileri ise icerdikleri cok boyutlanaliz teknikleriyle

veri ambari Uizerinde karmi& sorgulamalarinsletilebilmesine imkan sdar>®.

%8 http://cs.ua.edu/457/Notes/DW. p#1.05.2007)
%9 http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mk|_gos.php2461 (02.07.2007)
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CLAP [Veri hMadenciligl Raporlama

$ S

i Karar
Vert Ambarlar: Destek
ﬂ‘ Sistemi
Veri Tabanlar: (VTYS)

¢t R

ey (RN | |SatpPazarlama Finang K

Operasyonel Faaliyetler

Sekil 11: Karar Destek Sistemi ve iZekasi Dongiist°

1.9.3. Veri Ambari Nedir?

Veri ambari, karar destek sistemleri igin kurumun operasyonel veritabanindan ayri
tasarlanan veri toplulwglur ®* . Buna goére, operasyonelslémlerin yirutildug
veritabanindan, kurumsal karar destek sistemi icin oncellikli olarak beligexeriler
toplanarak veri ambarlari olugulur. Kendi baina herhangi birsieve sahip olmayan veri
ambarlari, geleneksel sorgulama ve raporlama yontemlerin yani sira OLAP, veri
madencilgi ve cok boyutlu ¢éziimleme(Multi-Dimensional Analysigibi gucli veri
coziimleme teknikleri icin altyap gar®® Boylece veritabaninda saklanan veriler sadece

islevsel olarak dgl, bilgi olarak ta dger kazanir.

Veri ambari konseptinin babasi olarak bilinen Bill Immon’un 1980’lerde gy
evrensel kabul gormuyeri ambari tanimina gore, bir veri ambari 4 6geltasimak
zorundadir. Buna gore, veri ambari, karar verme sirecinde yoneticilere destek vermek

Uzere hazirlanmgy a)konuya yonelik, b)butingk, c)zaman boyutu olan, d)sadece

® http://cse.ewha.ac.kr/project/2003-1/lecture/DWoiem2003-1.pp(07.06.2007)

®1 http://www.thearling.com/dmintro/dmintro_2.ht{@3.07.2007)

%2 Graves, C.-Scott, M.-Benkovich, M.-Turley, P.-Skoglund, R.-Dewson, R.-Youness, S.-Lee, D.-Ferguson,
S.-Bain, T., Professional SQL Server 2000 Data Warehousing with Analysis Services, Chicago, 2001, s.14.
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okunabilen veri toplulgudur®® ®* ®° % By nitelikler Yalgin Ozkan'in Tiirkiye Biim
Ansiklopedisi’ndeki makalesinde: gekilde aciklanmtir®”:

a.) Konuya Yonelik (Subject-Oriented): Veri ambarinin birinci 6zeli, isletmenin
belli basli amaclarina ya da konularina yonelik olmasidir.nga yonelik
olmasinin anlami, veri ambarinigletmedeki yiksek seviyeli varliklar tzerine
odaklanmg olmasidir. Bu varliklar bir okul ortami icin t&@nciler, dersler, notlar vb.

olabilir.

Klasik islemsel sistemlergietmelerdeki glemler, sirecler ya da fonksiyonlar
Uzerinde yg@unlasmistir. Buna kagilik, veri ambari gletmedeki konular tzerinde
yogunlasmistir. Ornesin, islemsel uygulamalar, muhasebe, personel, stok vb. gib
sistemlere ya da fonksiyonlara yonelik olabilir. Bunaskdk, bir isletmede veri
ambari, migeri, satici, Grtin, eylemy{em) gibi konulara yonelik tasarlanabilir. Veri
ambarinda yer alan verilerin tasarimi ve uygulamasi s6z konusu konulara gore

dustndldr.

Fersanel

Islemsel
Veritabani

Sekil 12 : Veri Ambari Konuya Yéneliktir ®®

® Inmon, W.H., Building The Data Warehouse, 4. Basim, Indianapolis, 2005, s.29-30.
® Inmon, W.H., What is Data Warehousing?, Tech Topic 1, No.1, 1992.

% Kimball, R., The Data Warehouse Toolkit, 2002.

% Corey, M.J.-Abbey, M.-Abramson, I., Taub, B., Oracle 8 Data Warehousing, 1998.
" Ozkan, Y., Turkiye Bi§im Ansiklopedisi,istanbul, 2006, 5.879-881.

%8 Ozkan, Y., a.g.k., s.880.
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Uygulama dunyasi, yanislemsel sistemler veritabani tasarim ve sireg
tasarimini her ikisiyle ilgilenir. Veri ambari ise veri modelleme ve veri tabani

tasarimiyla ilgilenir. Yani strec¢ tasarimi veri ambari ortaminin bir parcgitilide

Islemsel sistemlerin uygulama koékenli ve veri ambarikonuya yonelik
uygulamalari arasindaki farkhliklar, bize verinin ayrinti seviyesi hakkinda da bazi
ipuclar vermektedir. Veri ambari karar destek sirecinde kullanilmayacak verileri
icermez. Buna karik islemsel sistemlerin uygulama kdkenli veritabanlar
isletmenin fonksiyonel ya daslemsel bazda gereksinim duyabil@ceverilerin
timunu hemen gamaya hazirdirislemsel sistemlerin, karar destek analistlerinin

kullanabilecgi saslama gibi bir kaygisi yoktur.

Veriler arasindaki ifkiler agisindan daslemsel sistemlerin verileri ile veri
ambari verileri arasinda farkhlklar bulunmaktadiislemsel sistemlerde bir
fonksiyon yerine getirilirken, iki veya daha fazla sayida tablo arasindgiileiie
dayanilarak glemler yapilir. Veri ambarinda ise, zaman spektrutaanir ve

ambardaki ilkilerin sayisi ¢cok daha fazla olur.

b.) Buttnlesik (Integrated): Veri ambari ortamindaki verilerin en belirgin gérinimd,
bitinlgik durumda olmasidir. Veri ambari icindeki verileuthaka butlinlgik

olmalidir. Bunun istisnasi olamaz.

Butlinleme farkli bicimlerde olabilir. Verilerin kodlanmasia gorisbirligine
varilmasi, O6l¢ct birimlerinin  seciminde tutarhlik, sayisal gelderin fiziksel

gosterimindeki tutarlilik vb. gibi buttinggrme kavramlarindan s6z edilebilir.

Islemsel sistemlerde farkli uygulamalarda farkli tasarlar tarafindan verinin
tanimlanmasi acisindan ggk yollar tercih edilmg olabilir. Kodlamalardaki
farklihk, anahtar yapilarda farkhliklar, fiziksel karakteristiklerdeki farkliliklar,

isimlendirmedeki farkliliklar vb. gibi birgok farkhlik olabilir.

Ornezin, cinsiyet ile ilgili bir alan uygulamada saded&”‘ve “K” kodlariyla
belirtiimis olabilir. “E” kodu erkek, “K” kodu ise kadinlari rsigelemektedir. Bir

baska uygulamada ise s6z konusu cinsiyet ile ilgilnalaveya O dgerleri ile ifade
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edilmis olabilir. Bir bagka uygulamada ise “Erkek” veya “Kadin” ifadeleri
cinsiyetleri belirtmek i¢in kullanilngi olabilir. Eser veri ambarinda sadece “E” ve
“K” kodlarinin kullaniimasi s6z konusu isgleimsel veri tabanindan veri ambarina
veriyi tagirken, farkli tanimlarin timind buna goére yenidenidfiirmek gerecektir.

Sekil13 bu glemi gbsteriyor.

Islemsel N — ) W
Veritabani > Botdnlegtirme p———>

Uygulama Cinsiyet y

A E K /

= Erkek, Kadin oo

C 1.6

Sekil 13: Islemsel Cevredeki Bir Uygulamadan Veri Ambarina Bir Verinin

Tasinmas! Esnasinda Verinin Bitinlstirilmesi Islemi®

Bazi uygulamalarda uzunluk 6l¢tst olarak cm, bazilarinda ing, bazilarinda ise
metre kullanilmg olabilir. Bu tir verilerin veri ambarina giamasi esnasinda

birimlerin ortak bir uzunluk 6lgtsi birimine dortigilmesi s6z konusu olacaktir.

Verinin bitunlstiriimesi agisindan en sik¢a rastlanan sorunlardasi lae
tarih alanlarinin bigcimlendirilme farkliliklarinda ortaya cikacaktir. Clrgkémsel
veritabanlarinda farkl tarih bicimleriyle her zamanskasmak mumkuandur.

c.) Zaman Boyutu Olan (Time Variant): Veri ambarindaki tim veriler zamanin
belirli bir anina aittir. Veri ambarindaki verinin bu temel karaktefisiislemsel
sistemlerdeki veriden oldukca farklhdiislemsel sistemlerde veri, o anda var olan
degerdir. Islemsel sistemlerde bir veriye gliginda, ¢oginlukla onunsu andaki
degeriyle ilgilenilir. Islemsel veriler de zamana ghmis olabilir. Ancak bu siire

cogunlukla 60—90 gtin civarinda olacaktir.

% Ozkan, Y., a.g.k., 5.881.
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Veri ambarindaki veriler ise, sadece o ankigetteri desil; gecmiteki
degerleri ile de ilgilidir. Veri zaman icinde bir nokt Dbirlestirilerek
degerlendirilir. Ornegin, sémestre, mali yil, 6deme donemi gibi unsurka gniine
alinir. Veri ambari verinin zaman icinde gddezerleri de ¢cbziimlemeye katacaktir.
Veri ambari bir bilginin en az 5 yillik @erlerinin igcermelidir. Veri igindeki
anahtar alanlar zaman geimlerini de kapsayacaktirislemsel sistemlerde ise

boyle bir koul bulunmamaktadir.

Islemsel verilerin zaman boyutunun olmamasi nedeniyle, tir veriler
guncellatirilebilir bir 6zellige sahiptir. Veri ambari ise geggmilénemlere ikkin
degerleri icerdgi icin, islemsel sistemlerdeki veri bir kez yansitgohda, artik
kayitlar veri ambarinda bir sonraki yansimaya kadar bu durumuyla
kullanilacaklardir. Yani glncel&rilmemis olacaktir. O halde veri ambarindaki
veriler, klemsel sistemlerdeki kayitlarin  belirli  donemlerikde anlk

gortnamlerinden ibarettir.

d.) Salt Okunur (Non-Volatile): Veri ambarinin bir dier 6zellgi, veri ambarinda yer
alan verilerin sadece okunabilir bir yapida olmasidir. Veri ambarindaki veriler
yonetimin gereksinimlerine yanit vermek lzere tasarfandin gunlik slemlere

tabii tutulmaz; yani silinemez ve giincglielemez.

Sekil 14 Gzerinde goruldiiggibi, islemsel sistemlerde veritabaninda yer alan
veriler desistirilebilir, silinebilir ve gerektginde yeni veriler eklenebilir. Cunki
islemsel sistemlerin karakterigtibudur. Veri ambarinda ise iki tuglemden s6z
etmek moumkidndar: a) Verinin yiuklenmesi b) Veriye simesi. Verilerin

bildi gimiz anlamda guinceligiriimesi s6z konusu dgdir.

Islemsel veri §leme ile veri ambarinin bu 6zglibizi bazi 6nemli sonuclara
gbturmektedir. Veri ambarinin tasarirgaeasinda ginceligrme olayl géz dniine
alinmayacaktir. Bunun anlami, veri ambarinda sadece verigengri optimize
edilmesi gibi bir amag olacak ve veri ambarini tasarimi bu amaca yonelik olarak
yapilacaktir. O halde veri ambari weimsel sistemlerdeki veri modelleri farklilik

gOsterecektir.
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Islemsel
Veritabani

Gincellegtirme

Veri Amban

Sekil 14: islemsel Veritabani ile Veri Ambarina Erisim Arasindaki Farklar "

Islemsel sistemlerdeki guncefteme ve kayit ekleme gibislemler, fiziksel
tasarimi karmak hale getirmektedir. Veri ambarlarinin béyle nksiyona sahip

olmamasi nedeniyle, daha basit bir yapida gldw sdyletebiliriz.
1.9.3.1. Veri Ambari Mimarisi
Sekil 15'te tipik bir 6rngi verilen veri ambari mimarisi temelde veri kaynakla

yonetim aragclari, veri ambari ve son kullanici araglari olarak dort angeriulen

olusmaktadif*.

0 Hzkan, Y., a.g.k., 5.881.
" Microsoft, An Overview of Data Warehousing and OLAP Technology, Mart 1997, s.2.
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Ydnetim ve izleme Modiilleri

Shﬂetadata
© Ozetleme

OLAP Sunuculari

n
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Harici Dedistirme Sorgulama/
kaynaklar Yilklermne Raporlama
Bperasiend Glncelleme

Veri
Madenciligi

eritabani ‘ l ’( f

T o908

Data Mart

Sekil 15: Veri Ambari Mimarisi "

Veri ambari sistemlerinde, coklu operasyonel veritabanlarindan veya harici
kaynaklardan belirlenrgi veriler secilerek veri temizleme, glgtirme ve entegrasyon
amaclyla veri ambarina toplanir ve bglem veri ambarinin veri kaynaklarinda olan
degisiklikleri guincellemesi icin belli araliklarla tekdanir. Sistemde ana veri ambarinin
disinda, belli departmanlar icin ayrilgnveri pazarlari (data mart) olabilir. Veri ambari ve
veri pazarlarindaki kayitlar, bir ya da daha fazla veri ambari sunucusu tzerinde saklanir ve
yonetilir. Veri ambari sunucusu, veriyi ¢ok boyutlu bir yapida sorgulama araclari, rapor
dizayn uygulamalari, analiz araglari ve veri madegiayibi ¢esitli karar destek araglarinin
kullanimina sunar. Sistemde ayrica metadatanin tutuldugs yonetildgi bir depo ile

yonetim ve izleme ggayan araclar yer alir.

Veri ambari mimarileri, veri ambarlar yik dengelemeadigeklenebilirlik ve
yuksek kullanilabilirlik sglama amaciyla datilabilir(distribute). Dgitilmis sistemlerde
metadata veri ambarinin her segmenti icin tekrarlanarak(replicate) merkezi bir yonetim
yapisi kurulur. Alternatif bir mimarisi tasarimda ise, kurulacak sistem icin daha uygun
olaca duginuldugi takdirde, her bir veri ambari ve veri pazarinimdiemetadatasini

2 Microsoft, a.g.k., Mart 1997, s.3.
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tutmak icin bir deposu olabilir. Byekilde merkezi olmayan bir yonetim yapisi elde
edilebilir. Ancak bu tir mimariler ilave maliyet yuki getirmektedir.

Son derece karmk bir is olan veri ambari mimarisinin kurulum ve uygulanmasi
ise gagidaki adimlardan oluwg”>:

1. Mimarinin tanimlanmasi, kapasite planlama, depolama sunuculari, veritabani, OLAP

sunucusu ve araclarin segimi
2. Sunucularin, saklama birimlerinin ve istemci araclarinin entegrasyonu
3. Veri ambari gmasi ve “view’lerin dizayni

4. Fiziksel veri ambari organizasyonunun tanimlanmasi, veri stiene,

bolimlendirme ve egim metotlarinin secilmesi

5. Ozetleme, d#stirme, yiikleme ve giincelleme fonksiyonlari icin ‘iptiierin
tasarimi ve implementasyonu

6. Deponuneéma, “view” tasarimlari, “script’ler ve ger metadataya gore kurulmasi
7. Son kullanici uygulamalarinin tasarimi ve implementasyonu

1.9.3.2.Veri Ambari Veri Modeli

Veri ambari icin ayri bir veri modeli ihtiyaci, veri ambarlari ve OLAP
teknolojilerinin veri tabani yonetim sistemlerinden farklevleri yerine getirmeye yonelik
gelistirilen kavramlar olmalarindan kaynaklanmaktadiiskisel VTYS'nin balica islemi
olan OLTP (Online Transactional Processing) etkiee dayanan ve gunliuk, operasyonel
islemlerin veritabaninaslenmesini duzenleyen bir teknolojidir. Buna ék, OLAP

teknolojileri verinin etkili bir ekilde analizi ve sorgulanmasi konulariyla ilgiléhir

3 Microsoft, a.g.k., s.4.
" Teorey, a.g.k., 5.239-240.
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OLAP operasyonlari iginsletimsel veritabanlarinin kullanimi gimi oldukga
dustiren bir unsurdur, bunun yerine operasyonel ventaizian ayri olarak tasarlanan veri
ambarlari kullanilir. Bu hamda veri ambarlari icin Uzerinde etkil@e izin vermeyen

ancak hizli ve verimli analizlere imkang@ayan YildizSema (Star Schema) veri modeli

gelistirilmi stir.
Sube Boyutu Ana Tablo Zaman Boyutu
Sube Adi Sube Adi Periyot
Sehir Periyot Yil
Balge Uriin Ceyrek
100 Kayit Satig Adedi Ay
S 48 Kayit (4 yil icin)
Uriin Boy utu
(1.000.000 Kayit)
Uriin
Urin Tanimi
100 Kayit

Sekil 16: Yildiz Sema Ornesi

Yildiz sema, ilgkisel bir veritabani tGizerinde ¢ok boyutlu veritabtomksiyonellgi
sunan bir modeldir. Yapisal olarak bir veya birka¢ ana tablo (fact table) ile ana tabloya
bagli cok sayida boyut tablolarindan (dimension talbijsur. Modelde her bir analiz
konusu icin bir boyut tablosu vardir ve bu tablolar tek bir birincil anahtara sahiptir.
Islevsellik bakimindan, boyut tablolari tim yapi igayni olmalidir. Uriin boyutu ile
orneklendirmek gerekirse, dretim, finans ve pazarlama igin ayri drtn tablolarn

olusturulmasi bir Giriintin bélimler arasindagdastinimasini cok zorlgtiracaktir®.

Yildiz sema modelinde, boyut tablolari ana tablo adi verterkezi bir tabloya
baglanirlar. Ana tablo, kendisine glatim boyut tablolarinin birincil anahtarlarini,lyanci
anahtar olarak bulundurur. Bu tablolarda ayrica analiz edilecek Ol¢genlele de boyut

"5 http://cse.ewha.ac.kr/project/2003-1/lecture/DWoiem2003-1.pp{07.06.2007)
8 Ponniah, P., Data Warehousing Fundementals, Newyork, 2001, s.211-214.
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tablolanyla ilgkilendiriimek tzere saklanir. Kiguik boyuta sahip tiotablolarinin aksine
ana tablolar cok fazla kayit iceren ve biiyiik boyutlu tabloldrdir

Veri ambarlarinin temelini oligran yildizsema veri modelinin sgadigi diger
avantajlar ise kolay angdma, hiyeraginin kolay tanimlanabilmesi, fiziksel Blnt
sayisinin digesi, fazla bakim gerektirmeksizin stirdirilebilimaki olarak belirtilebilit?.

1.9.4. Veri Madencili gi ve CRM

Veri madencilgi (VM) en basit tabirle, blyuk oOlcekli verilerin igeinde anlamh
bilginin elde edilmesisiemi olarak tanimlanabilir. Bir der ifadeye gore ise buylk veri

kiimesi icinde sakli olan genel ériintiilerin vekilierin bulunmasidr?.

Veri madencilgi kavrami bircok kaynakta Veri Tabanlarinda Bilgi gig(VTBK)
kavrami ile @ anlaml kullaniimaktadir. Bazi kaynaklara gére igBK daha geni bir
disiplin olarak gorulmektedir ve veri madengilterimi sadece bilgi kdi yonetimleri ile

ugrasan VTBK siirecinde yer alan bir adinfthr

Yorumlama ve
Dogrulama

Veri
Madenciligi

1

|

I . 1

o 1 Indirgenmis 1
| I Veri I
1 Onislemden : :

1 ] |
[} ] 1
1 ] [

[ in(lirgeme ]

Veri Gecmis Veri

Amban

Sekil 17: VTBK Surecinde Yer Alan Adimlar®

" http://cse.ewha.ac.kr/project/2003-1/lecture/DWoiem2003-1.pp(07.06.2007)

"8 http://www.cse.sc.edu/research/cit/Courses/EECE8S@ESchema.pi{L2.07.2007)
" Teorey, a.g.k., s.211.

8 Sever, H.-Ozel, B.O., Tirkiye Bjim Ansiklopedisi,istanbul, 2006, s.884.

8 Sever,-Ozel, a.g.k., 5.885.
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Karar destek sistemlerinde veri ambari ve OLAP ile birlikte anilan veri
madencilginin CRM’e yonelik olarak kullanimi konusunda dadok yaklgim ve metot
gelistirilmi stir. Musteriyi analizin bir boyutu kabul ederek yapilan vemadencilgi

calismalarinin bu alandaki blaca 6rnekleri w sekildedif?

e Bir kurulus, kendi mugeri portfoyl icerisinden rakip birsletmeye giden
mUsterilerden yola c¢ikarak, rakiplerini tercin eden neiigerin Ozelliklerini elde
edebilir ve halen kendisiyle camakta olan mitgrilerin icinde benzer 6zellikleri
tastyanlar tespit ederek gelecek donemde onlari kaybetek ve kaybettiklerini

geri kazanmak icin strateji ggiirebilir.

* Musterilere sunulan triin veya hizmetin hangi 6zelliklier migeri memnuniyetini
ne derecede etkilegli hangi nedenlerden oOtlri mésilerin bunlari tercih etf

ortaya cikarilabilir.

* Gecmi donemlerin kredi kayitlarina bakilarak hangi 6kédiie sahip mgterilerin
krediyi zamaninda ve sorunsuz geri 6g@ediangi 6zelliklere sahip mterilerin ise
Oddemeleri gecikmeli yapiini veya hi¢c yapmagi ortaya cikaran migri siniflari
olusturularak, yeni bir kredi talebinin kredi riski hgganabilir.

« Urin veya hizmet talebi bazinda nérg profillerini c¢ikararak, mitgri

segmentasyonu yapilabilir ve ¢capraz satanaklari yaratilmasi genabilir.

» Musteri portfoyl icerisinde, en fazla kargtayan mugeriler saptanarak, potansiyel
mUsteriler icerisinde en karl olabilecekler belirlergb En masrafli muterilerin,
daha masrafsiz mteri haline getirilebilmesi icin yakiamlar gelgtirilebilir.
Ornegin, en cok bankaciliksiemi yapanlar ¢ikarilip bunlaube bankacif yerine

daha az masrafli interngtibesi bankaciiina yonlendirilebilir

« Bir Grtin veya hizmetle ilgili olarak oltigrulacak bir kampanya programinda, hedef

kitlenin seciminden bgayarak, kampanyanin hedef kitleye hangi kanallardan

82 http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mk|_gos.php2588 (23.06.2007)
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sunulacgl ve kampanya sonugclarinin takibine kadar olan s$éreeri madencifi
kullanilabilir.

1.9.4.1. Veri Madencilgi Modelleri

Veri madencilginde kullanilan teknikler genel olarak tahmin edicgorisel) ve

tanimlayici olmak Uizere iki kategoride siniflandfflir

Tahmin Edici Modelleme (Predictive Modelling): Veriyle, istenilen sonu¢ arasinda ki
ili skiyi saptamak amaciyla kullanilan modelleme turidahmin Edici Modelleme var
olan verilerden yola c¢ikarak bir model gélilmesi ve 6ngérilmek istenen sonuca yonelik
tahminlerin hesaplanmasi mantia dayanir. Bu tip analizlerde, ayrica en anlaratinin

hangisi oldgunu ve her bir dgskenin 6nemlilgini belirlenir.

Tanimlayici istatistikler (Descriptive Statistics): Tanimlayiciistatistikler, veritabaninda

ki operasyonel verileri kullanarak mntégiyi tanimlamak amaciyla kullanilir.
Hesaplamalarda tim veriningsieve ayni derece anlamli oldugkabul edilir. Gelegge
yonelik herhangi bir tahminde bulunmaya yonelik kullaniimamakla birlikte Tahmin Edici
Modelleme de oldug gibi gecmg islemlerden yani mevcut verilerden hareket ederek

mUsterinin istenilen yonlerden tanimlarini olusur.
1.9.4.2. Veri Madencilgi Tekniklerinin Ozellikleri ve CRM T cindeki Yeri
Veri madencilginde kullanilan teknikler@gidaki sekilde siniflandirilabili*
a.) Siniflama
b.) Kiimeleme

c.) Birliktelik Kurallari ve Ardisik Zamanli Orunt

Siniflama tahmin edici, kimeleme, birliktelik kurallar ve arkdizamanli 6rtnti

modelleri tanimlayici modellerdir.

8 http://survey.pearsonncs.com/special/data-mining (ABr06.2007)
8 http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mk|_gos.php2588 (23.06.2007)
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a.) Siniflama (Classification): Siniflama, verileri 6zelliklerine gore siniflara ayiran bir
tekniktir. Bu teknikte buyuk veri kiimelerini siniflandirabilecek bir model yaratmak icin
onceden siniflandiriimidrnekleri kullanarak ayirmaglemleri icin gerekli olan parametre
kimesini belirlenir. Daha sonra bu parametreler kullanilarak bir model elde edilir.

Olusturulan bu model_sonuclari bilinmeyen veri kimesenime dgerlerin tahmin

edilmesi icinuygulanir.

Siniflama bir denetimli (supervisedgrénme tekriidir. Bu yontemde amag, yeni

gelecek, hentiz hangi sinifta oldugilinmeyen bir verinin_var olan siniflardanygun

olanina yerlgtiriimesidir.

Siniflama tekrginin CRM icinde kullaniimasini en iyi aciklayan okterden biri
bolum 1.9.4.te bahsedilen kredi riski hesaplamasidir. Buna goére, bir bankasgecmi
donemlerde verngi oldugu kredilere yonelik tum verilere sahip olabilir. Beeriler
kullanilarak kurulacak bir model, gelecekteki kredi taleplerindeteniign ozelliklerine
gore kredinin geri 6denip 6denmeygoen tahmininde kullanilabilir. Bgica Siniflama

teknikleri su sekildedir:

Karar Agaclari (Decision Trees)

Yapay Sinir Alari (Artifical Neural Networks)

K-En Yakin Kongu (K-Nearest Neigbour)

Genetik Algoritmalar (Genetic Algorithms)

Kati Kime Yaklaimi (Rough Set Approach)

Bulanik Kime Yaklgimi (Fuzzy Set Approach)

b.) Kiimeleme (Clustering): Ozellik olarak birbirlerinden farkli, ancak kendi iclerinde

dyelerin birbirine ¢ok benzegli veri kiimeleri olugurulmasina yonelik kullanilan bir
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tekniktir. Kiimeleme tekniklerinin siniflamaya goére farki, siniflarin énceden belirlenme
zorunluluginun olmamasidir. Kimeleme modellerinde verilgitig@lgoritmalar ile analiz
edilerek veriye goére dgal siniflar elde edilir. Burada asil amag grup enberlgi en fazla,

gruplar arasi benzegi en dugik olan kiimeler olgturmaktir.

Kimeleme, denetimsiz (unsupervised) siniflama yonetimidir. Denetimsiz siniflama,

baslangicta verilen ve_heniz siniflandinimantek bir kiime halindeki veriyi, tamamen

gelen verinin 0©zelliklerine goére anlamli alt kimeler tlwacak sekilde gruplama
mantgina dayanir. Bgka bir deysle kimelere ayirmaslemi sadece eldeki veriler
kullanilarak yapilir.

Kimeleme tekr@inin CRM’e yonelik kullaniminda mierinin 6zelliklerinden
degil, davrang biciminden faydalanilir. Bu sayede, ilk bakgohda birbirine benzemeyen
ama ayni tiirde davrapngelistirmis kiimeler bulunur. Orngn, profil olarak birbirine hic
benzemeyen ancak benzer tirde muzik ve kitagvexisi yapms mugerilerden olugan

kimeler elde edilerek bu gruplara yonelik kampanya veya tanitim faaliyetlgtirtetilir.

Veri madencilgi alaninda kullanilan birgok kiimeleme metodu vardullanilacak
verinin yapisina ve belirlenen problemin ¢cézimuinglibalarak en uygun metot secimi
yapilir. Bglica kimeleme metotlari ve bu metotlarda uygulankyoramalar aagida

belirtilmistir:

1. Hiyerasik Metotlar (Hierarchical Methods)
Birlestirici (Agglomerative) kiimeleme algoritmalari

Ayristirici (Divisive) kimeleme algoritmalari

2. Bolumlemeli Metotlar (Partitioning Methods)
K-Means Algoritmasi

K-Medoids Algoritmasi

3. Yogunluk Tabanh Metotlar (Density-Based Methods)

4. 1zgara Tabanl Metotlar (Grid-Based Methods)
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5. Model Tabanli Metotlar (Model-Based Methods)

c.) Birliktelik Kurallari (Associaton Rules): Birliktelik kurallari veritabani
icerisindeki nesnelerin arasindakiskileri ortaya c¢ikarmak icin kullanilan bir gekr
veri madencilgi teknigidir. Bu teknikten vyararlanarak, veri kimesindekginic
oruntilerin yakalanmasi, karar vermgemlerinin daha etkin yapilmaya glamasini

saglamistir.

Ozellikle bilyuik marketlerin CRM stratejisinde énemli bir yeri olan “Sepet Analizi”
yaklasimi birliktelik kurallan tekngine dayanmaktadir. Sepet analizi x Uriininden
alanlarin %407, y trininden de aktr tarzinda sonuclar sunar ve market tasarimi,

katalog dizayni gibi konularda siklikla kullantlir.

1.9.4.3.Veri Madencilgi Sureci

Veri madencilgi standart sireci, bir VM projesinin gam déngusini 6zetleyen bir
sire¢ modelidir. Modelde VM projesinin ggiriime asamalari, bu gamalarin Ustlendi
gorevler ve birbirleriyle olan ikileri gosterilir. Veri madencifii bu evrelerden olwn

iteratif (yinelenen) stirecler olarak ta ifade edileflir

Problemin
Tammlanmas

Veri
Hazirlama

F 3

Modelin
Kullanilmas1

Y

Modelleme

Degerlendirme

Sekil 18: CRISP-DM Veri Madenciligi Standart Stirecf®

8 www.crisp-dm.org/Process/index.h{{@0.06.2007)
8 |BM, Data Mining Process, 2006, s.1.
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Problemin Tanimlanmasi (Problem Definition): Bir veri madencilgi projesinin sireci
problemin tanimlanmasiyla dar. Bu gamada projenin amagclari ve projeye yonelik
gereksinimler kurumsal bir perspektiften bakilarak ortaya konulur. Ayrica elde edilecek
sonucung probleminin ¢oztimine yonelik nasil bir katkglsyaca! ve Uretilecek bilginin
isletme icin dgerine yonelik hesaplamalar yapilarak, projenin fagddiyet analizi

cikarilir.

Veri Kesfi (Data Exploration): Istatistik gibi geleneksel veri analiz araclari kollarak,
mevcut veritabanindaki kayitlarin birbirleriyle olarshkiieri, varsa verinin icinde olan
altkimeler ve gizli bilgiler ¢ikarilir. Veri kdi noktasinda gerceksérilen diger nemli bir

gorev ise, verinin kalitesine gkin problemlerin tespit edilmesi ve tanimlanmasidir.

Veri Hazirlama (Data Preparation): Bu asamadamodellemede kullanilacak veri modeli
olusturulur ve operasyonel faaliyetler sonucu elde edilwerilerin, bu veriler Gzerinde
veri madencilgi tekniklerin uygulanmasini gkyacaksekilde toplanmasi, temizlenmesi
ve bicimlendirmesi yapilir. Bunun nedeni veri madeguilile kullanilacak verilerin belli
bir yapida olma gerekligidir, bu noktada verinin anlaminda herhangi bigigi&lik olmaz.
Verilerin hazirlanmasi samasinda ayrica belli bir ar@inin ortalama dgeri gibi

hesaplanmy 6zellikler(derived attributes) modellemede yarattaak Gizere yaratilir.

Modelleme (Modelling): Modelleme, veri madencfine uygun hale getirilngi verilere,
veri madencilgi tekniklerinin uygulandii evredir. Veri madenciiinde ayni turdeki
problemlerin ¢c6zimuine yonelik, farkli teknikler kullanilabilir. Bu bakimdan veri
madencilgi strecinde Modelleme ve Rerlendirme adimlari birbirine Bh olarak
dustunular ve bu 2 adim projenin hazirlikamasinda tanimlangproblemin ¢ézimana

saglayacak, en iyi oldug duginilen modele varilincaya kadar yinelenir.

Degerlendirme (Evaluation): Olusturulan modelin ve modelden c¢ikan analizlerin
degerlendirilmesi yapilir. Eer kullanilan model beklentileri kalamiyorsa, modelleme
asamasina geri donulir ve parametrelergigtgilerek yeni bir model olugrulur.
Degerlendirme evresinin sonunda, elde edilen sonuctesnl kullanilacgina karar verilir.

Modelin Kullanilmasi (Deployment): Veri madencilginden elde edilen sonuglarin bir

veritabanina veya ger uygulamalara aktariimasidir. Kurulan ve gecedbl! edilen

a7



model dogudan bir uygulama olabilege gibi bir uygulamanin alt pargasi olarak ta
kullanilabilir.
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Il. BOLUM
LOJi STiK SEKTORUNDE CRM TEKNOLOJi LERININ KULLANIMI
2. TURK LOJI STIK SEKTORUNDE CRM FAAL IYETLERT
2.1.Lojisti gin Tanimi

Askeri alanda oldukca eski olan “Lojistik” kavraminin ticari alanda kullaniimaya
baslanmasi yeni sayilabilecek kadar yakin tarihlereatayaktadir. Ancaksiliterattriinde
yeni olan bu kavram, getirgli anlays ve sundug imkanlarla kisa sirede oldukca hizli
gelismeye ve yayllmaya kEmistir. Lojistik, eskiden salt nakliye olarak algilankiayken,
ginimuzde teknolojide ki geineler ve buna [ olarak rekabegartlarinin dgismesiyle
birlikte faaliyet, kapsam ve konu alanlari gghilmis bir sekilde yeni bir hizmet anlay
olarak ortaya cikmstir®’. Kiiresel 6lcekte y@nan rekabegirketlerin triinlerini daha hizli
hazirlamaya ve zamaninda, ¢abuk teslim etmeyeudpgrlamaktadir. GUntimuzde Uretim
maliyetleri birbirine yakin dgerler arz etgii bir ortamda rekabet edebilir olabilmek

acisindan lojistik hizmetlerin 6nemi artghr®®,

Lojistik kavraminin tanimina bakimizda, CRM’ de oldug gibi bircok farkli
tanim kagimiza cikiyor.is diinyasinda genel kabul gormisojistik” tanimi, Lojistik
Yonetimi Konseyi tarafindan yapilgtir. Bu tanima gore lojistik; “tketici ihtiyaglann
tatmin etmek icin hammaddenin, surec icerisindeki envanterin, nihai mamulin veya ilgili
bilginin ¢ikis noktasindan nihai tiketim noktasina kadar etkinnvasraflari en aza
indirilmis bir sekilde varabilmesi icin yapilan planlama, uygulama kontrol streci”
demekti®. Daha basit bir ifadeye gore ise; dogru uriin veya hizmetigru yere, dogru

sartlarda, dogru zamanda, dogru maliyetle ulastirimasidif.

Lojistik bu tanimlarin dunda,

- Musteri isteklerine odakl rekabete dayali bir strateji

8 fhracati Gelitrme Etiid Merkezi, Lojistik, Ankara, 2005, s.17.

8 http://www.igeme.org.tr/tur/bakis/sayi%2027/bakis@ ##&m (02.07.2007)

8 |International Trade Center, Manual on the Physical Distribution of Export Goods, Cenova, 1987.
% http://www.ataoc.ca/default.asp?V_DOC_ID=963.07.2007)
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- Uriin ve bilginin, kaynaktan tiikketim noktasina en efektif hareketinin
sglanmasiyla ilgilenen servisler butunu,
- Toplam tedarik zincirinin entegrasyon ve veringiiiii sgslamaya odakh

cok yonlu yonetimin bir siireci, olarak ta aplenalidir’™,

2.1.1.Lojisti gin Turkiye ve Diinyadaki Onemi

Lojistik, Bilgi Teknolojileri ve Gen Teknolojisi ile birlikte 21.yuzyllin en fazla
gelisecek 3 § kolundan birisi olarak gériliiydT Diinya’da lojistik pazarinin bilyiikiii 5
trilyon dolarin tzerinde, B&a bir deysle yeryliziinde Uretilen her 1 dolarlikgdein en az
yiizde 25’ lojistik etkinliklerine harcaniydf. Lojistizin bu derece 6nemli olmasinin
nedeni, Urln tedarik zincirini veya talep zincirini optimize eden, olmazsa olmagdwir i
haline gelmesi. Buna gore, hammaddeler veya yari mamuller tretim tesislerine getiriliyor,
burada mamul haline geldikten sonra tiketiciye kadar uzanan stoklagmamddontrol
gibi yan sureclerinde icinde oldugir zincir var. Lojistik, bir Grin veya hizmetan son
tuketiciye, yani mikerisine ulaincaya kadar gecen bitin sdreclerin planlanmasi,

uygulanmasi ve kontroltinti gayor™.

Pazarlama ve lojistik konusunda dinyada s6z sahibi uzmanlardan Prof. Walter Zinn
lojistigin 6nemini ve sgladigl rekabet avantajirgu sekilde vurguluyo?; “Lojisti gini iyi
yonetengirketler, maliyetlerinde yizde 15 ile 50 arasindsateuf sgliyorlar. Ginimuzde
sirketler tretim maliyetlerinde ve kalitede olabil&cen iyi seviyeleri yakaladilar. Artik
rekabet avantajinin yolu, tedarik sirecini ve lojistik hizmetlerini en ggkilde

yonetmekten geciyor.”

Capital Dergisi'nin verdii rakamlara gor®&; lojistik, 6zellikle gelsmis tlkelerde
gayrisafi milli hasilanin yizde 8 ile 10'u oraninda pazar buUygikhé sahip. Bu oranin
Tarkiye'de ylzde 12-13 civarinda oklu tahmin ediliyor. Dinya’da lojistik sektori
ortalama olarak senelik ylizde 10 buyidrken, Turkiye'nin sahipgoidagjistik potansiyeli

yuzde 20 oraninda biyumekte. Turkiye'nin 2005 yili GSMH’si 362 milyar dolar. Bu

1 hitp://www.ataoc.ca/default.asp?V_DOC_1D=968.07.2007)

s Siirekliligi Stratejileri ve Felaket Planlamasi Konferansi, LajistOnemi,istanbul, Ocak 2003, s.2.
% BUSAM, Lojistik'in Tirkgesi ve AB Uyum Siirecinde Tirkiye Lojigiti Beykent,istanbul, Mayis 2007.
% http://www.buik.net/subcommittee/kariyer/showartiakp ?Aid=66005.07.2007)

% Capital Dergisi, “Bizim Sektér Tekstili Geger”, 1 Kasim 2003.

% Capital Dergisi, “2015 Yili Hedefi 120 Milyar Dolar”, 1 Mayis 2007.
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durumda Turkiye’'nin lojistik payr 42 milyar dolarlik bir potansiyele denk geliyor. 2006
yilinda GSMH 400 milyar dolara yukseldi, lojistik potansiyeli ise 52 milyar dolargiula
Lojistik hizmetlerinin 2007°de 60 milyar dolara, 2015 yilinda ise 1 trilyon dolara cikan
GSMH ile birlikte 120 milyar dolara u$aasi bekleniyor.

Prof. Martin Christopher, “Gelecekte kurumlarin rekabeti Urettikleri tGrtnlerde veya
tuketilen Ulkelerde d#l, kullandiklar tedarik zincirleri arasinda olad¢ak diyerek
lojistigin gelecekteki dnemine dmiyor®’. Lojistigin gelecgine baktgimizda ise kiresel
lojistik pazarinin 6ne cikacak gmafyalari olarak sirasiyla Asya-Pasifik, Latin Ankex
Dogu Avrupa ve Afrika-Orta Dgu bolgeleri gosterilmekte. Avrupa, Asya ve OrtagDo
Afrika arasinda jeo-stratejik bir konuma sahip bulunan GlkemiZitida ve
toplama/aktarma merkezi olabilecek 6z#lile uluslararasi lojistik agisindan ¢ok uygun
bir konumdadir. TUum bu yoOnleriyle lojistik, Turkiye'dealani ve istihdam oltigrmada ve
biiylime potansiyeline etkisi acisindan en éne cikan sektorlerden bifisidir

2.1.2.Turk Lojistik Sektoriinin Sorunlari

Tark lojistik sektorinin ygadgl problemlerin ¢iky noktasi, lojisige yonelik son
yillardaki baks agisinin dgismesi olarak gdsterilebilir. Ulkemizde lojistik 6neell sadece
nakliye olarak algilanmaktayken, gunumuzdéyatlandirma, Uretim Planlama,
Envanter Kontrolii, Depolama, Nakliye, Dasitim, Siparis isleme gibi bitinlemis
siireclerin yonetimini sgayan bir i alani olarak goérilmeki& Turkiye’de bu anlamda
lojistik hizmeti veren firma sayisi yok denecek kadar az, bunun yerine lojistik sekt6ri
sadece nakliyecilik yapan ¢ok sayida firma ile Igjistibelli islevlerini hizmet olarak

sunan lojistik firmasi olmaya adajrlsetlerden olugaktad®.

Cok yakin bir gecnte balayan nakliyecilikten lojistik¢iye doniign sureci, birgcok
gecis doneminde oldug gibi sikintilarla gercekienekte. En temel sorunlar ise etis
insan kayng ihtiyaci, teknoloji ve ulgm altyapisi yetersizlikleri ve sektdr genelinde

kurumsallamanin tamamlanamagwlmast®* 19219

s Siirekliligi Stratejileri ve Felaket Planlamasi Konferansi, LajistOnemi,istanbul, Ocak 2003, s.3.
% http://www.igeme.org.tr/tur/bakis/sayi%2027/bakis@ #&m (02.07.2007)

% http://www.ataoc.ca/default.asp?V_DOC_1D=968.07.2007)

190 hitp://www.biymed.com/pages/makaleler/makale50.(@507.2007)

101 capital Dergisi, “Bizim Sektor Tekstili Geger”, 1 Kasim 2003.

102 http://www.biymed.com/pages/makaleler/makale50.(@5107.2007)
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a.) Yetismis Insan Kaynagi: Sektoriin en biiyilk sorunlarindan biri yetis insan
kaynainin olmamasi. Lojistik ve samacilik sirketlerinde ki personelin neredeyse
tamami bgka branfarda itim gormus calsanlardan olumnakta. Bu durumun

sektdre getirdii dezavantajlargnlar;

- Cekirdekten yetime personel dinda sektore her yeni giren persongie i

ogretmek ve yetitirmek gerekiyor,

- Personel her ne kadar ygtiis ve belli bir tecribe kazangta olsa dahi

atyapi eksiklginden kaynakli sikintilar yganmaya devam ediyor.

Bu sorunun nedeni ise Universitelerde lojistik sektérine yodnelik bolim
sayisinin azfii. Turkiye’de bu alanda faaliyet gosteren ilk boli@99 yilinda
acllan ve 2004-2005 yilinda ilk mezunlarini vetstanbul Universitesi Ukiirma
ve Lojistik Yuksekokulu. Bununla birlikte, lojistik sektoriinde son yillarda ki hizla
biyime ve geyimeye kayitsiz kalamayan birkac¢ Universite daha se# Al
icerisinde lojistik ile ilgili bolimler agtilar. 2007—-2008iem yili itibariyle Turkiye
capindaki tniversitelerde lojistik alaninda 10 on lisans, 3 lisans ve 8 yuksek lisans
programi bulunmakt®*. Bunun dginda UND ve LODER gibi biyik mesleki
kuruludar dizenledikleri mesleki yeterlilik ve sertifikamy esitimleriyle sektoriin
egitim kalitesini yikseltmeye caliyorlar. Ancak mevcut @tim imkanlar ve
kontenjanlar gelecek icin 6ngériilen talebiniskamak icin cok yetersiZ®.

Egitim sorunun giderilebilmesi icin, yikseksiim dizeyinde lojistik gitimi
veren bolumlerin sayisinin arttiriimasi, lojistik alanindaki tez, projestiare,
yayin ve kongre gibi faaliyetlerin desteklenmesi ve lojistik meslek
standartlarinin(gérev  tanimlari, uzmanhk alanlann  vs.)  belirlenmesi
gerekmektedi®.

b.) Ulasim Altyapisi: 1990 yilindan sonra wan altyapisina yonelik gereken

yatirnmlarin yapilamamasina lojistik sektoriindeki plansiz ve dizensiz blylimenin

193 hitp://www.turktrade.org.tr/index2.php?option=comnemt&do_pdf=1&id=53(11.07.2007)
1% hitp://eqitim.insankaynaklari.com/BlogDetay.aspxPtr8136(11.07.2007)

195 http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR_KOD=439.07.2007)

196 http://ankaraem.atilim.edu.tr/sunum/mehmettanyag ph07.2007)
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de eklenmesi sektorde ciddi bir altyapr sorunununmoégina neden olmiuy.
Gundimuzde bu sorun Turkiye'nin kiresel alanda bir lojistik merkezi olma
hedefinin 6ninde sdmasi gereken en biylk engel olarak durmaktadirvauie
altyapida ise gbze carpan en 6nemli sikintstulaa tirleri arasindaki gaimin
dengesizlgi. 1950’lerden sonra ugeirma yatirimlarinin dortte tgtiniin karayollarina
ayrilmasi, bugtne gelinginde yurti¢i yik taimalarinin yizde 90'ninin karayolu
Uzerinden gercekigiriimesi sonucunu dgurdu. Bu durum gerek ekonomik gerekse
cevresel olumsuzluklara neden olmakt&iBu kapsamda 6zellikle Trans-Avrupa
Ulasim Aglart (TENT-T), Guney Dg@u Avrupa Ulgim ve Enerji Altyapisi ve
Avrupa Kafkasya Asya Usarma Koridoru (TRACECA) gibi uluslararasi altyapi
projeleri yurtici ulgim ainin  glclendiriimesi, demiryollarinin  yeniden
yapilandiriimasi ve deniz limanlarinin daha verimli hale getiriimesigiaseaya
yonelik deserlendiriimesi gereken firsatlardfif 1°°. Ayrica devlet ve 6zel sektoriin
ortak bir strateji icerinde oltigraca yeni ulgim glari ve lojistik merkezleri,

Turkiye'nin kiresel lojistik gina dahil olabilmesi acisindan 6nem arz etmekdir

Tarkiye'de lojistik altyapr eksiliklerinin en fazla hissedgdiyer ise
Istanbul'dur. Cografi konumu bakimindan Dinya lofistin en 6nemli
merkezlerinden biri olmaya adaistanbul, artan ticaret hacmiyle ayni oranda
gelistirilememis altyapisi nedeniyle hem sahip oldugimkanlari yeterince
degerlendirememekte, hem de gunluk 200.000’den fadeasahir icinde ygun bir
trafik olusturmakta™.

23 Mart 2007 tarihinde yapilaristanbul’un Lojistik Sorunlar1” adli panelde
sehrin lojistik altyapiya yonelik zayif yonleri yestz ulgim kanallari, Uretim ve
tuketim noktalarini merkezde olmasi, demiryolu ile yidtnamamasi, deniz yolu
Uzerinde dahili tama yapilamamasi, tek kopri ile ghenti sglaniyor oluy ve
ulasimda saat kisitlamasi olmasi, merkezde konumlkahojistik tesisleri olarak
tespit edilmitir. Istanbul’'un lojistik ve ulam altyapisinin gejtiriimesi yonelik,

Gebze ve Catalca’'da, en az 1.000.000 m? kapali alana sahip, hava, kara, demir ve

Y7 TUSIAD, Kurumsal Yapisi, Yasal Cercevesi ve Gostergeleriylgtidfaa SektoriiSubat 2007.s.2—3.
198KV, Avrupa Birligi'nin Ulastirma Politikasi, 2004, s.8.

199 AZSAM, Tarihiipek Yolu Yeniden Hayata Dondiiriiliiyor, Mayis 2007, s.1-3.

10 hitp://www. haberler.com/tusiad-in-ulastirma-sekttopiantisi-haberi(01.07.2007)

Y hitp://www.arkitera.com/haber_15495_buyuyen-istanbulojistik-sorunlari.htm(07.07.2007)
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denizyolu ile bglantisi sglanms iki Lojistik Merkez, 2010 yilinda tamamlanmasi
planlanan Marmaray B@z Tup Gecit Projesi ve demiryolu-denizyolusihaa
sistemlerine entegre edilgive sehrin dog-bati yakalarina datilmis 1200

hektarlik lojistik koyleri ana ¢oziim nerileri olarak planlanmaktagir

c.) Teknoloji: Lojistik sektorine teknoloji yoninden bakgchda, en Onemli
eksikligin internetin entegrasyona yonelik kullaniminin tamenmamg olmasi ve
e-ticaret uygulamalarinin zayigi olarak belirtilebilit'®, Ozellikle e-Belge ve e-
Gumrik gibi internet projelerinin hentiz hayata gecirilemyenimasi sektorin
verimliligini olumsuz yonde etkilemekte ve géa dayali olarak yapilalemler,
buytyen lojistik sektérinde burokrasi kargridigina neden olmaktadir. “Talebin
belirlendigi andan ilgili Grintn tiketild@i ana kadar gecen sire¢ icinde meydana
gelen her turl hareket ve bilgi alkain kesintisiz birsekilde elektronik ortamdan
takibi” olarak tanimlanan e-lojistik kavramina yonelik hizmetler ise, ancak bazi
firmalarin mugerilerine sundug cevrimici yuk takibi ve slem gecngi izleme

fonksiyonlariyla sinirli durumdadif.

Bunlarin dginda, sektérde kullanilan teknolojiler icinde Onali pay! olan
lojistik otomasyon yazilimlarina bagtmizda, sektdér genelinde kullanilan
yazilimlarin operasyonel alandga gorir durumda olmasi gmen otomatizasyon,
entegrasyon, ERP, CRM ve analiz fonksiyonlari acisindan lojistik yazilimi
potansiyelinin altinda oldwihu goriyoruz. 2000 yillarin b@adan beri lojistik
sektoriine yazilim alaninda hizmet veren Siber Yazilim’'in genel mudiri Kenan
Celik bu alandaki @er bir sorununda mevcut yazilimlarin verimli kullamamasi
oldugunun altini ciziyor. Celik’e goére, kullanicilar séke yonelik gektirilen
yazilimlari ancak %40-50 arasinda bir verimlilikte kullanabiliyorlar. Ayrica
kullanicilarin 6nemli bir kismi halen yazilima bilgi girmeyi bigit@ngarya olarak
gbrayor ve bildikleri § yapmaseklini degistirecek her tarli yeni teknolojiye

kapalilat*®.

Y12 hitp://www.arkitera.com/haber 15495 _buyuyen-istanmlojistik-sorunlari.htm(07.07.2007)
113 Arastirma ve Meslekleri Gejtirme Mudurligi, Tirkiye ve Lojistik, Kasim 2006, s.5.

114 http://www. kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi/020%202/2(12.07.2007)

15 UND’nin Sesi Dergisi, “Sektoriin Teknoloji Goériinimi”, 1 Aralik 2006.
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Teknolojik altyapinin yeterli dizeyde olmamasinin direkt etkiiedi
konulardan biride sektore yabanci sermayagiak s&lanmasi olarak belirtiliyor.
Buna gore, yabanci yatirimin Turk lojistik sektériine buylk ilgisi olmasgraen,
istenilen diizeyde yabanci sermayesgimn gerceklememesi sektorde teknoloji
alanindaki yetersizlikle ikkilendiriimekte. Bunun nedeni ise, yabanci nedng
yatirirmcilarin lojistik firmalarindan gelnis teknolojik altyapi ve tim kanallariyla

kurumsallamis bir organizasyon beklentisi icinde olmd8i

d.) Kurumsallasma: Turkiye'de ki lojistik sirketlerinin profiline bakildginda, bu
sirketlerin  kurumsallgma sidrecini tamamlamagnive c¢gunlukla profesyonel
yoneticilerle dgil, sirket ortaklariyla yonetilen ailgirketleri olduzu gértlmektedir. Bu
durumun yol acfii yanls velveya eksik yonetim mekanizmalari, kalite belgeie
varligina r&men kalite kulttrintn okturulamamasi ve teorik olarak ga is surecleri
kurulmws olsa dahi pratikte var olagia esnek sire¢ yapisi sektérde kurumgalénin

oniinde ki en 6nemli engeller olarak sdylenebifir

Bu konuda ki dier bir engel ise sektorin hentiz olgyma olmamasi ve
mevcut sirket sayisinin fazlay. Sektore gig bariyeri dugik sayilabilecek bir
duzeyde, cilg bariyeri ise yok. Belli bir miktar sermayesi olagjistik isine
girebiliyor, umdigunu bulamayip birakmak isteyen ise sermayesinin g/Uiftiu—
20’si gibi bir zararla sistemin gina ¢ikabiliyor. Bu da ortalama hizmet kalitesinin
dismesine neden oluyor ve standagtteya gidilmesini zorlgiriyor. Ayrica bu §i
profesyonel birsekilde yapmak isteyen firmalarin rekabet gicuntykm Bu

firmalar teknoloji ve kaliteye yonelik yatirimlarini kismak zorunda kalybtiar

ITU 6gretim lyesi ve LODER l&ani Mehmet Tanyan kurumsallamaya
yonelik stratejileri de bu sorunlarin ¢6zimune yonelik. Tglaygore; sektorde ki
kurumsallamaya yonelik birlgme ve yatirimlar yoluyla 6lcek buylltme ve
profesyonellgmeye yonelik uygulamalar ¢ek edilmelidir. Ayrica Turk lojistik
sektoru icin dnem arzeden sdkaynak kullaniminin artmasi igin given ortami

saglanmalidir. Bu cerceve de lojistigirketlerinin kurumsallgmasi, sektor desi

118 hitp://www.ambar.com.tr/haberdetay.asp?varLang=T&@bde=63%14.07.2007)
17 hitp://www.biymed.com/pages/makaleler/makale50.(@507.2007)
18 Capital Dergisi, “Bizim Sektor Tekstili Geger”, 1 Kasim 2003.
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yapmanin belli kurallar ve standartlara oturtulmasina yonelik dizenlemelere

gidilmelidir®,

2.2.Lojistik Sektoériinde Bilgi Teknolojilerinin Kullanim Alanlari

Lojistik gibi c¢cok yonli ve kompleks bir sektdrde, bilgi teknolojilerinin
kullanilabilecgi bircok is alani mevcuttur. Bu bélimde Turk lojistik sektérérkullanilan

bilgi teknolojileri genel hatlariyla aciklangtir.
2.2.1.ATS (Arac Takip Sistemleri)

Arac takip sistemleri, kurumun sahip oldugrac filosunda ki araclarin haritada ki
anlik konumlarini ve gecrse¢ donuk hareket kayitlarini izleyebilmeleri amaciyla
tasarlanmy sistemlerdir. Bu sistemlerin temel altyapisi; hexcen tizerinde GPS uydusuna
sinyal gonderen bir modem ve uydudan verileri ¢cekerek veritabanina kaydeden bir yer
istasyonundan olmaktadir. Kullanicilar internete gla bir bilgisayardan, merkez
veritabanina b#lanan bir yazihm araylizi veya web arayuzi Uzerin@eaclarin

hareketlerini takip edebilirléf’.
Kullanilan iletsim altyapisina goére 4 temelgigi vardir?";

a) GSM Tabanli Sistemler: GSM kapsama alaninda olan alanlarda kullanilabilir.
Ancak deniz, ¢ol, da gibi GSM hizmeti olmayan yerlerde kullanilamaz. GSM
tabanlh arac takibi icin SMS, Data ve GPRS olmak tzere 3 yontem kullanilir.

Diger iletisim altyapilarini  kullanan ara¢ takip sistemlerine reggo
fiyat/performans orani duakligt bakimindan Turkiye’de en yaygin olarak
kullanilan ATS teknolojisidir. Ulkemizde en ¢ok tercih edilen GSM tabanh ATS,
UND Technology'nin gektirdigi ve SMS yontemini kullanan Trackonline Aracg
Takip Sistemidir. Bunun e¢inda sayisi 100’G sain GSM tabanli ATS hizmeti

veren kurum vardir.

119 http://ankaraem.atilim.edu.tr/sunum/mehmettanyagh07.2007)
120 http://www.satko.com/mobil_com/euteltracs.4$B.07.2007)
121 http://www.gpstrackit.com/howitworks.htni 3.07.2007)
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b) Uydu Tabanh Sistemler: Uydu tabanl sistemler tum arag¢ takip sistemlerinin
icinde en stabil ve hizl ilefimi sunan ATS teknolojisidir. GSM kapsama alanina
dahil olmayan alanlarda da arac takibine olanakasa Dezavantaji maliyetinin

yiiksekligidir.

Turkiye'’de uydu tabanh ara¢ takip hizmeti veren tek kurum Satko
Telekomunikasyon'dur. Firmanin sundugViaptracs yazilimi, araglarin yazilim
araylzu uzerinden takip ve yonetimine olanaklagan gelgmis bir uygulamadir.
Satko'’nun bunun dinda web (zerinden kullanima yonelik Webtracs hizmet

bulunmaktadir.

c) Kara Kutu Sistemler: Bu sistemlerde araglarin anlik konumlari izlenemez, ancak
gecmie donuk hareket kayitlari goralebilir. Onlinegddir, sistemde bir kara kutu
aracin izledgi giuzergadh boyunca hareketleri kaydeder, istefiitdie kara kutu

acllarak aracin zaman-hareket bilgileri alinir.

Kara kutu sistemlere en guzel drnek lojistik sektérinde halgnrybicimde

kullanilan takograf sistemleridir.

d) Hibrid Sistemler: Diger 3 sistemin ¢gtli varyasyonlarinin beraber kullanimiyla

olusur.
2.2.2.0tomasyon Yazilimlari
Lojistik ve tggimacilik sektdriine faaliyet gosteren firmalarin @gsgonel planlama,
operasyonelslemler, muhasebe ve finangemleri, stok ve kaynak takibi ve karar-destek
analiz icin kullandiklari yazilimlardir.
Tark lojistik otomasyon yazilimlari arasinda pazar payinin bayuk kismini Soft-

Trans ve Siber Lojistik yazilimlari paglaaktadir. Sektor de Barsan, Ekol, Baygibi

bazi blyuk dlcekli gketler ise §rkete 6zel yazilim geftirme yolunu tercih etmektedirler.
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Standart bir lojistik otomasyonun icermesi gereken moduigiida belirtiimitir.
(Bolum 2.3’te Lojistik yazilimlarina yonelik, bu moduller baz alinarak, kullanim orani ve

kullanici memnuniyetine yonelik bir sektor giiemasi sunulmugir.)

Sats/Pazarlama

Yik Takibi
Sefer/Hareket Takibi
Sefer/Hareket Planlama
Bakim

Stok

Muhasebe

Karar Destek/Analiz
YUk Toplama

Evrak Yonetimi

Gumrikislemleri

2.2.3.E-Belge

E-Belge, Temeli 2002 yilinda atilan vesDricarette e-Belge Uygulama Grubu
tarafindan getirilen bir projedir. Projenin ana amaci tims diicaret ve gumrik
islemlerinin, & sureclerine taraf olan kurumlarca standart "e-Bé#tgekullanilarak
elektronik ortamda gerceklgrilmesinin sglanmasi, etkin, hizli, verimli ve guvenilir bir e-
Is altyapisina kavdsrulmasidir. Bdylece, gerekslem maliyeti gerekse birokrasi
anlaminda sglanacak tasarrufun boyutunun c¢ok yiiksek atacdolayisiyla dy ticaret

islemlerinde etkinlgin 6nemli dlctide artagatahmin ediliyot?

122 hitp://gumrukler.gumruk.gov.tr/Default3.asfi.07.2007)
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Ik olarak, 04.01.2006 tarihinde pilot bolge secil@ursa Gemlik Gumrik
Mudurlagi’'nde kullaniimaya bganan E-Belge Projesi'nin 2007 sonu itibariyle tim

Tirkiye'de kullanima gecirilmesi bekleniydr.

2.2.4.Gumrik Yazilimlari

Gumruk mugvirlikleri veya araci kurum kullanmak istemeyers dicaret veya
tasimaci firmalarin bgta beyanname acilmasi olmak tzere, beyanname eidrelge bazi
dilekcelerin dizenlemesi gibi gumrikslemlerini ¢evrimici yapabilmelerine olanak

saglayan yazilimlardir.

1999 yilinda Gumrik Mustarhigl tarafindan faaliyete gecirilen EDI(Electronic
Data Interchange) projesi, gumriiklerde ki veri gisalonlarinda bulunan IBGE
yazilimina entegre c¢alicak standart bir platform ve veri transfer aray@amiimaktadir.
Gumrik yazihmlari EDI cevrimici sistemiyle IBGE yazilimina entegre cgirak,
kullanicilarin - gumrik slemlerini  internete k&l herhangi bir bilgisayardan

gerceklatirmelerini sa@lar*?*

2.2.5.ERP Uygulamalari

Kurumsal Kaynak Planlama (Enterprise Resource Planning), her bir departmaninin
Ozel ihtiyaclarini kagslayabilmek amaciyla, bgirketin tim departman ve fonksiyonlarinin
tek bir bilgisayar yazilimi Gzerinde entegre galsini dizenleyen sistemlerdir. Lojistik
sektoru igin drneklendirmek gerekirse, bir nerg temsilcisi materinin sipargini sisteme
girdiginde, sipagi tamamlamak icin gerekli tim bilgiye -finans modatien muterinin
kredi limiti ve sipary/6deme kayitlari, sefer planlama modulinden sjpaerilen
guzergaha yonelik hareket takvimi, depo moduliinden stok bilgilerine kadar- sahip olmasi
demektir. Ayrica maliyet analizleri ve tedarik zinciri yonetimi de ERP’nin konulari

arasinda yer afif.

123 hitp://www.gumruk.gov.tr/e-belgegemlik.asfbé.07.2007)
124 http://www.customs-edi.gov.tr/icerik.aspx?id=genlgfitér (14.07.2007)
125 http://www.cio.com/article/40323#e16.07.2007)
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ERP adiyla Turk lojistik sektort icin gglirilmis tek yazilim UND Lojistik ERP
Yazilimidir?®

2.2.6.CRM Uygulamalari

Bolum 1'de ayrintilisekilde incelenen CRM felsefesinin yazilim gya oluguran
uygulamalardir. CRM uygulamalari, operasyonel alandas,spazarlama, servis gibi
modullerle i¢ ice gecmisekilde, analitik alanda ise operasyonel yapiya tategrasyonu
sgilanmg olarak, ancak bu yapinin Ustiinde ayri bir uygulaneaak calgmaktadir. Bu
uygulamalar lojistik sektorti icin sagida belirtilen hedefleri ggamaya yonelik

kullanilabilir;

Misteri memnuniyeti ve sadakatinin arttiriimasi

Musteri portfdyliniin segmentasyonu ve yonetimi

Musteri portfoyunun sektdrel yizde glamlarinin gozlenmesi
Stratejik planlama

Kampanya yonetimi

Ozellikle sektorde y@mnan sirket enflasyonu ve buna pla rekabet kosllarinin
guclesmesi nedeniyle 6nemi artan CRM uygulamalarinin, ekt Omsan ve Mars
Lojistik gibi buyuk olgekli firmalarin gercekardikleri basarii ve odul kazanngi
ornekleri bulunmasina gaen, kullanim orani cok diiktiir?”. Yéneticiler bunun nedeni
olarak maliyet, teknolojik altyapi yetersigli ve mevcut insan kay@anin yeterli

kalifikasyona sahip olmamasi olarak belirtmektedir.
2.2.7.YUk Borsalari
Yuk borsalan (Freight&Vehicle Exchange),sitaaci firmalar ile mukerilerini

bulusturan, web tabanh alternatif platformlardir. sireacak ihracat, ithalat veya transit

yuki olan muteriler yuk bilgilerini ayrintili olarak borsanin kihavuzuna girerler ve

126 http://www.nazteknoloji.com/2_lojerp.ht18.07.2007)
127 http://turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?2ybAi1 01(18.07.2007)
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tasimaci firmalardan teklif beklerler. Bir nevi ihaleamtigiyla ¢calsan sistem de en uygun
teklifi veren firma muteriden sipas alir. YUk borsalarinda ayrica b&ialik arac ve belli

bir giizergah icin uygun §ama ilanlari da yayinlanir.

Sadece yurticine yonelik hizmet veren yik borsalaringinda uluslararasi yuk
borsalari da bulunmaktadir. Ozellikle Avrupa’da oldukca yaygin kullanimi olan bu
platformlarin tGlkemizde bilinen en eski muadili “www.la-consultants.com” adresinden

hizmet vermektedir.

2.3. Sektor Arastirmasi

2.3.1. Arastirma Sunumu

Arastirmanin Amaci: Turk lojistik ve tgimacilik sektoriiniin otomasyon yazilimlari, ERP
ve CRM kavramlarina yonelik bilgi teknolojilerini kullanim haritasini ¢ikarmak, sektdriin
“Musteri Iliskileri Yonetimi” konusunda ki durumunu ve bakacisini 6genmek ve bu

bilgilere dayanarak, bir analitik sistem tasarimi gerggikhaektir.

Arastirmanin Kapsami: Arastirma, Turkiye genelinde lojistik ve gemacilik sektoriinde
faaliyet gosteren 42 firmadan 100 Ust dizey yoneticinin katilimiyla gegtjekte stir.
Katilimcilara elden, e-posta veya kargo yoluylagtuldan argtirma formlari firma keeli
ve imzali olarak doldurulduktan sonra ayni et kanallariyla geri toplanngtir.
Arastirma 01 Nisan 2007-31 Temmuz 2007 tarih grailkapsamaktadir.

Arastirmaya katilanigketlerin alfabetik siral listesi;

Arguntrans Elmas Group Logistics

Ataklar Uluslararasi Nakliyat Greeneks Uluslararasi diemacilik
Bademli Trans Grupaj Servis Uluslararasi Nakliyat
Balnak GumdusTicaret ve Nakliyat

Barsan Lojistik Guineyd@u Nakliyat

Baytrans Ginsan Uluslararasi Nakliyat

Data International Transport Hedef Nakliyat Dgitim ve Pazarlama
Ekol Lojistik Hilal Trans
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ITA Nakliyat

KarakusUluslararasi Tamacilik A.S.
Kare Nakliyat

Karinca Lojistik

Kariyer D Ticaret ve Nakliyat A.S
Martags Uluslararasi Tamacilik
Mega Trans

MSM Uluslararasi Tamacilik

Ren Trans

Rewas Lojistik

Saglik Transport

Sargut Uluslararasi Fanacilik A.S.
Schenker Arkas Nakliyat ve Tic. A.S

Seyyah Uluslararasi Fanacilik

2.3.2.Analizler

Tantransport

Terra Trans

Tetik Trans

Trans Lojistik Taimacilik
Transemex

Triosped

Tarkmenglu Uluslararasi
Tasimacilk

Turksped

Ulustrans

Uno Nakliyat

UTS Uluslararasi Nakliyat

Vipsped Uluslararasi Fanacilik

Bu kisimda, argirmanin amagclari dgultusunda, ardirmaci tarafindan hazirlanip

uygulanan argirma formuyla toplanan verilerin analiz ve yorumbger almaktadir.

Analiz 1. Tiurk Lojistik Sektdrinde Yazilim Kullanimi

Sadece Muhasehe
Yazilm Kullananlar __.-.—

11 4% |

2,4%

Herhangi Bir Yazilim
Kullanmayanlar

Lojistik Yazilum

Kullananlar

Sekil 19: Turk Lojistik Sektériinde Yazilim Kullanim O ranlari



Tarkiye'de lojistik sektorinde ki yazilim kullanim oranini bulmaya yonelik yapilan
ilk analize gore, lojistik yazilimi kullanan firmalarin orani %86,2 olarak ortaya ¢ikmakta.
Sektdrin geri kalani ise, herhangi bir yazilim kullanmayan %2,4’lik kesim ile sadece
muhasebe alaninda yazilimdan faydalanan %211,4’lik bir orana sahip firmalardan
olusmakta. Ernst&Young aséirma sirketinin 2003’te tim sektorleri kapsayacsdkilde
yaptgl argtirmada %30 olan lojistik sektdrt yazihim kullanimaoinin, bu argirmaya
gore 4 vyl icerisinde %56,2 oraninda bir grtgostermesi c¢ok olumlu olarak
degerlendirilebilir. Yine de bu durum, lojistik sektdrfin %100 olmasi beklenen yazilim

kullanimi konusunda sektorun yeterli dizeye gel@egtistermektedir.

Sekil 20: Lojistik Yazilimlarinin Modil Bazinda Kulla nici Memnuniyeti Basarimlari

Sektor genelinde kullanilan lojistik otomasyon yazilimlarini, kullanici
memnuniyetini sglayabilme acisindan gerlendirdgimizde ise 5 Uzerinden 3,5’lik bir
genel ortalama puani elde ediyoruz. Bu sonug, tim lojistik yazilimlarinin beklenen
yeterliligi karsilayabilmedeki ortalama kari orani olarak ta dagulebilir. Vasatin Usti
olarak kabul edilebilecek bu puan, otomasyon yazilimlarinin belli Biama

gerceklatirdigini gosterse de potansiyelin bir hayli altinda kaktaa
Sekil ?’da ayrica lojistik yazilimlarinin modul badenyeterlilik dgerlendirilmeleri

yer aliyor. Bu dgerlendirmelere gore, kullanici memnuniyetinin enldaaldugs alanlar

muhasebe ve gumrik moddulleri. Turkiye’de yazilim alaninda en c¢ok talep géren ve en
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fazla uygulama gsiiirilen alanin muhasebe oldugu g6z ©Onlne alirsak, sektorel
yazilimlarinda bu alanda il olmasinin beklenen bir durum olduis sdyleyebiliriz.
Ayrica, Gumriak Mastgarligi'nin gelistirdigi EDI projesi(bkz: 2.2.4. Gumrik Yazilimlar)
kapsaminda otomasyon yazilimlarinin gimrik sistemine enteggabgiahe fonksiyonuna
sahip olmasi da kullanicilarin yazilim Gzerinden yaptiklar gimglémierinden verim
alabilmelerini sglayan dger bir faktor olarak belirtilebilir. Burada vurgularasi gereken
en onemli noktaysa lojistik yazilimlarinin operasyonel planlama ve karar destek analizleri
yonidnden kullanicilarin - beklentilerine kdik veremiyor olujarl. Grafge gore
satis/pazarlama, sefer/hareket planlama ve yuk takibii giperasyonel planlama
islemlerinin gerceklgtirilecegi moddiller ile operasyonel alanda toplanan gunlUklesmn
analize donuksienecgi karar destek sistemleri kullanici memnuniyetiniriatamanin
altinda kaldg ve lojistik yazilimlarinda oncelikli olarak gelirilmesi gereken alanlar
olarak gorilmekte.

Analiz 2. Turk Lojistik Sektdriinde ERP Faaliyetleri

ERP Konusunda
Hethangi Bir
Calgmamiz Yok

ERP
Uygulamalanmiz Var
WE Sonuclarindan

Memnunuz

ERF 100 —

Usgulamalarimiz
War Ancak Yetedi
Diizeyde Dedil

Snimdzdeki 1wl
igerizinde ERP

Yatinmi Yapmay |
Diginiyaruz

ERF Uygulamalarnmiz
War Ancak Olumlu Bir
Katkisin Gamedik

Sekil 21: Turk Lojistik Sektérinde ERP Kullanim Yuzde leri
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Sektorde ERP faaliyetlerine bakinizda, ERP’ye yoOnelik c¢amalar yapan
firmalarin %40,7 gibi bir oranda oldunu goruyoruz. Geriye kalan %59,3’lik bir yluzde
ise ERP konusunda bugtine kadar herhangi bir faaliyette bulugm&RP sistemi
kullanicilarinin orani olmasi gereitiin altinda olmakla beraber asil dikkat ceken nokta
ERP sistemlerinden memnun olan firmalarin oraninirukliigi. Buna gore %40,7 paya
sahip ERP kullanicilarinin igerisinde sadece %9,09'luk bir kesim ERP sistemlerini
basariyla sletebilmekte, %27,27’lik dier bir kesim ise barisiz ERP projesi deneyimi
yasams. Yine ERP kullanicilari icerisinde %63,64 oranimstablyik payin icerisinde yer
alan sirketler ise ERP faaliyetlerin artmasina yonelik rala sektorin gele@nde
belirleyici olabilecek bir konumdalar. Bu firmalarin hentz sonuglandirmadiklari ERP
projelerinde bgarili olmalari, sektérde ERP kullanim ylzdesininmasina olanak

sglayacaktir.

Analiz 3. ERP Destgi Sunan Loijistik Yazilimlari

Yazihimimiz
Yeterli ERP
_Destegi Sunuyor

' Yazilimumiz ERP
0
34=8 /ol Destedi Sunuyor

Yazil ERP
aziimimizin I' Ancak Yeterli De il

Destedi Yok

Sekil 22: ERP Destgi Sunan Lojistik Yazilimlarinin Kullanim ve Yeterlil ik Yuzdeleri

ERP yazilimlarinin, kullanim oranlarinin diksolmasi Analiz 2'de gorildiiglizere
sektor genelinde ERP faaliyetlerin diljtguyle iliskilendirilebilse de, ayrica yeterlilik
konusunda beklentileri ksfayamadiklari bu analizden ortaya c¢ikan diafibakilarak
soylenebilir. Ozellikle %34,8'lik dilime dahil olan firmalar ERP gahalari yapmalarina

karsilik kullandiklar yazilimdan bu konuda yeterli destalamadiklarini belirtrgier.
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Yazihmlarinin ERP konusunda yeterli destesasladigini diginen firmalarin orani
iIse %8,7 ile sinirli kalmidurumda.

Lojistigin karmaik yapisinin Gzerinde ERP sistemlerini gilimenin zorlu@ ve

maliyeti, ortaya c¢ikan sonucun nedenleri olarak gosterilebilir. Ancak kalite, maliyet ve

zaman unsurlarinin iyiigiriimesi ve rekabet avantaji @amasi bakimindan ¢ok 6nemli

olan ERP sistemleri, sektdrde gucli ERP yazilimlarinistidinesi ihtiyacini dogruyor.

ERP yazilimi secimin de g6z 6nunde tutulacak en énemli konu Grintn teknolojik

yeterlilige sahip olmasidir. Bilginin toplanmasina, paytaasina ve yorumlanmasina
yardimci olacak bu arag, gerek kurumlarin gerekse sektoriin strategikngele dnemli

rol oynayacak etkenlerden biridir.

Analiz 4. Tirk Lojistik Sektdérinde CRM Faaliyetleri

CRM Konusunda
Hethangi Bir

CRM
Uygulamalanmiz Var

100 —

CRM we Sonuglanndan Galgmamiz Yok
Uygulamalarimiz Memnunuz
“ar Ancak Yetedi @nﬂmﬂzdekH il
Diizeyde Dedil |gerizinde CRM
Yatinimi Yapmay |

Diginiryaruz
18.18%

CEM Wygulamalarimiz
“ar Ancak Clumlu Bir
Katkizn Gomedik

E

Sekil 23: Turk Lojistik Sektérinde CRM Kullanim Yuzde leri

Lojistik sektérinde CRM’e yonelik faaliyetlere bakinizda ise ERP’ye oranla
daha olumlu bir tablo ortaya ¢ikmakta. Ozellikle %30,77'lik orana sahjprtba CRM
projelerinin sayisinin, %15,38 oranindakiséasiz olmusCRM projelerinden yakkak 2
kat fazla olmasi, heniiz tamamlanmaugirinen %53,8’lik oran igin umut veriyor.
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Analize gore, sektor genelindekirketlerin %16,6's1 bgarili bulduklari CRM
projelerine sahipler. Ayrica heniiz CRM konusunda herhangi bingalyapmangive tim
sektorde %45,8'lik bir dilime dahil firmalarin yaldé %20’sinin énimizdeki sene CRM
faaliyetlerine bglamay! planladiklari goz o6ntne aligchda, CRM’in Turk lojistik
sektoriinde diigkte olsa pozitif yonde bir ivme yakal@dsoylenebilir. Bu ivmenin devam
etmesi ve CRM yatirimlarinin artmasi iginse dogru teknoloji yaklave CRM bilincinin

gelismesi belirleyici unsurlar olacaktir.

Teknolojinin gelgmesine paralel olarakgletmeler agisindan miagyi iliskilerinde
yasanan biyuk désimin sektore yansimasi oldukga Onem arz etmektdglir. arac,
sektorde kurumsaljanayr ve profesyonefii beraberinde getirege gibi kiresel

ekonomide Turk gketlerinin baaril bir sekilde rekabet edebilmesi icin gereklidir.

Analiz 5. CRM Dest&i Sunan Lojistik Yazilimlari

Yazithimmiz
Yeterli CRM
__Destegi Sunuyor

10,0% A
s At
r )

,’ “‘ Yazthmimiz CEM

Destedi Sunuyor
o/
26,7%, Ancak Yeterli Deiil

Yazitlimumizin CEM
Destedi Yok

Sekil 24: CRM Desta&i Sunan Lojistik Yazihimlarinin Kullanim ve Yeterlil ik

Yuzdeleri

Sektore CRM desgeveren yazilimlara, kullanim orani ve kullanicitayazilimdan
beklentilerini kagllama acisindan bakimizda, CRM yazilimlarinin her iki yonden de
yetersiz kaldiklarini ve sektérde bu alanda 6nemli bir yazilim ihtiyaci ofdug

gormekteyiz. Oyle ki Analiz 4'te %54,2 oraninda CRM g@lalari yapan firma olmasina
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ragmen, sadece %36,7’lik bir kesim CRM’in teknoloji ygrden yararlanabilmekte, geriye
kalan %63,3'lUk dier kesim ise CRM konusunda herhangi bir yazilmegestimadgini
belirtmis durumda. Bu sonug, Analiz 6’da gortlebilgcdizere sektér yoneticilerinin
CRM’e yonelik ikinci en 6nemli engel olarak teknolojik altyapi yetergialigdrmesini de
dogrular nitelikte.

CRM hakkinda diglen en buydk yanilgilardan biri, CRM’in sadece yazilimdan
ibaret oldu@ duginmektir. Bu kani yargi olmakla beraber dgu bir CRM sisteminin
kurulabilmesi icin gereken U¢ bglenden biri olan teknoloji unsurunun yetersiz kalmasi
CRM projelerinin bgarisiz veya eksik olmasina yol acacaktir. 4. ve Balider
incelendginde, buna benzer bir durumun lojistik sektdrinimeji@de olugugunu
gorilmekte ve bu noktada sektor icin glilecek gucli yazilimlarin  gereklgi

artmaktadir.

Analiz 6. CRM'in Uygulanmasina Yonelik Turk Lojistik Sirketlerinin Kar silastiklari

Engeller

oo 05 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 BO

Yinetimin kararhhiji ve desteqi 258
I I I I

Sirket politikasi

Maliyet
insan kaynai

Teknolojik altyam

Is siireclerinin diizensizligi

Sekil 25: Turk Lojistik Sektérinde CRM’i Engelleyici Faktorler

Firmalardan CRM’e gegi sureci ve/veya CRM’in uygulama samasinda
karsilastiklari veya engel olarak gordukleri faktorleri 6nesirasina gore siralamalari
istendginde, CRM projesinin getirege maliyet yukidnin en blyik engel olarak
algilanmakta oldgu gorulmekte. Maliyetin dinda, lojistik sektérinde CRM
faaliyetlerinin artmasini engelleyengdr 6nemli etkenler olarak, mevcut teknolojik

68



altyapinin yetersiz#i ve mevcut insan kaygeain CRM uygulamalari icin yeterince
kalifiye olmamasi ve calanlarin dgisime kas! direnci olarak belirtiimektedir.

Tim Dinyada ve Turkiye'de CRM projelerinin shaa bagarisiz olma
nedenlerinden biri sayilan yonetimin CRM sistemine yeterince inanmamasi ve
desteklememesi faktoruntn ise Turk lojistik sektort agisindan bakdid tim segenekler
icerisinde en diikk girhiga sahip olug dikkat ¢ekici bir sonug olarak ortaya cikiyor.

Analizin sonucundan c¢ikarilabilecelgdr bir tespit olarak ta, maliyet unsurunun bu
denli engel olarak goérilmesinin altinda, CRM sistemine ge¢cmeyirgin firmalarin dgru
ROI hesaplari yapamamasi ve CRM yatiriminin getirilerinin ortaya konulamamasu oldug

soylenebilir.

Analiz 7. Turk Lojistik S irketlerinin CRM Tercihleri

Miisteriyi
Derinlestirmek
i e B
Miisteri Portfiyii Icerisinden -~ T %I‘ -~
Secim Yapabilmek P \ | N i
l \ Kazanmak

35,7%

Mevcut Miisteriyi
Korumak

Sekil 26: Turk Lojistik Sektériiniin Ma steriye Yonelik Tercihleri
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Sekil 27: Turk Lojistik Sektériiniin CRM Hedefleri

Analizlerden c¢ikan sonuca gore, Turk lojisgkketlerinin migeriye yonelik
yaklasimi mevcut mikeriyi koruma ve yeni miegriler kazanma olarakgalik kazaniyor.
Bu sonug, heniiz olgursimamg ve mevcut firma sayisinin ggieden fazla oldug lojistik

sektort icin normal bir refleks olarak glerlendirilebilir.

Sirketlerin  karliligi ilk plana almadan migrileriyle iletisimlerini ve
kurumsallamaya yonelik metot geliirmeyi tercih etmeleri ise olumlu sayilabilecek
sonuclar olmasina gmen, Analiz 8'de gorile@ Uzere firmalarin, kurumsaljema ve
CRM'i rekabet avantaji yaratmasi bakimdan 6énemli bir silah olarak gérmemesi Analiz
7'de ki bu arti tabloyu eksiye c¢eviriyor.

Mevcut mugerilerin cizdan payinin arttirilmasinigiayacak, muteri bilgilerinin

ve migerinin derinlgtiriimesi fonksiyonlari ise sektbrde henlz tercihilredyen

kavramlar olarak tespit edilmekte.
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Analiz 8. Turk Lojistik S irketlerinin Rekabet Avantaji Saglamaya Yonelik Tercihleri

oo o5 10 15 20 Z5 30 35 40 45 &0

Kurumsallasma

Miisteri Memnuniyeti

Pazarlama / Reklam

Kurumsal Kaynak Planlama

Hizmet Kalitesi

Sekil 28: Turk Lojistik Sektoriinde Rekabet Silahlarinin Tercih Edilme Agirliklari

Rekabetin 6zellikle fiyat odakh yandgl ve gittikce zorlatigl lojistik sektérinde,
rekabet avantaji gkayabilmeye yonelik tercihler icerisinde, verilenzimetin kalite ve
performansini arttirmak faktorig@ikl olarak tercih edilmektedir. Bu kapsamda kger
tercinler ise sirasiyla, kurumsal kaynak planlama ve maliyet analizleritemis
memnuniyetinin arttiriimasi, kurumsajtaa ve pazarlama/reklam olarak ortaya ¢gtmi
Sektérin ginimuizdeki kaflar goz 6nine alindinda tercih sirasi vezaliklarinin gayet
mantikli ciktgl séylenebilir. Bununla birlikte, kurumsal@anin o firmayi rakiplerinden
One cikaracak bir rekabet silahi olarak algilanmamasi, Turk lojistik sekt6r icin olumsuz

bir sonug olarak dgerlendirilebilir.

Dikkat cekici dger bir nokta da,sirketlerin rekabet gucund arttirmak igin,
musterilerin dolayli veya dolaysiz etkigende oldu@ pazarlama/reklam, CRM ve
kurumsallama faktorlerinden ziyade kurum ici iyggrmeler sg&lamayr ©Ongoren
yaklasimlari benimsemeleri. Bu ifadeyi acacak olursakistdy firmalarinin “en iyi hizmeti
ben sunarsirket ici verimliligimi de arttirirsam rekabet giicim{gkanis olurum” tarzinda

bir yaklasim icerisinde olduklarini iddia edebiliriz.

2.3.3.Y0Oneticilerin CRM Sisteminden Bekledikleri

Arastirmanin sonucunda olag tabloya qore, Tirk lojistik sektdril yoneticilenn

CRM’den beklentileri miteri portfoylerini koruyabilme ve mevcut mégilerinin nabzini

anlik olarak tutabilme Uzerine §onlastigl gorilmektedir. Ayrica CRM sisteminin
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musterilerivle etkilsimlerini arttirmasi ve kurumsalmaya katki sglamasi balica

beklentiler olarak gdsterilebilirBununla birlikte CRM'’i yeni mikeriler kazanma ve

karlilik amacli kullanmak isteyen yoneticilerin orani da azimsanmayacak duzeyderiMis
bilgilerini derinlestirerek, mugerilerinin ctizdan payini arttirmak ve nél portfoyu
yonetimi konulari ise CRM'in fayda gkyabilecgi ancak ilk siralarda tercih edilmeyen
secenekler arasinda.

Arastirma, yoneticilerin rekabet avantajigi@maya yonelik olarak, yapilan asgin
kalite ve performansinin arttirlmasi yaylaini benimsediklerini gdsteriyor, bu tercihi
kurumda ERP sisteminisletebilmek ve maliyet analizlerinin yapilabilmesilemekte.
CRM ve kurumsallgma kavramlari ise henlz gucli bir rekabet silahiraila
algilanmamaktadir. Bu sonucun ortaya c¢ikmasinda CRM felsefesinin ve CRM’in

gerekliliginin tam olarak bilinmemesinin de pay! bulunmaktadir

CRM’e yonelik balica cekinceler ise maliyet, teknolojik altyap! ymsieligi ve
mevcut insan kayranin yeterince kalifiye olmamasi ve/veya personetialisma

yontemlerinde dgsikli ge gitmek istememeleri olarak ortaya ¢ikmaktadir.

2.3.4.Arastirmadan Elde Edilen Bulgular

Sonug olarak Turk lojistik sektorine bilgi teknolojilerinin kullanim ve yeterlilik
dizeyi acisindan bakimizda, ERP ve CRM uygulamalarinin oldukca yeteosiziklari,
otomasyon yazilimlarinin ise belli bir dizeyi yakaladiklari ancak halen lojistik yazilimi
potansiyeline ulgamadiklarini goriyoruz. Ozellikle CRM yazilimlarinmevcut talebi
karsilayamamasi, CRM’e gegive CRM’in uygulama sureci icin énemli engellerdar b
olarak algilanmakta ve yeni CRM yatirimlari icin giiven vermemektedir. Bu durum ayrica,
insan, § surecleri ve teknoloji bikenlerinin dogu bir sekilde dizenlemesiyle
kurulabilecek bgarili CRM sistemlerinin, teknoloji unsurunun eksilalikasina neden

olmaktadir.

Bunlarin haricinde, lojistik sektorinde CRM faaliyetlerinin arttiriimasinin
sglanabilmesi i¢in, bu konuda karar mercii durumundgikket yoneticilerine CRM’in
sagladigl faydalar ve CRM’in gereklifinin ayrintili olarak anlatiimasi ve tatmin edici RO

hesaplariyla maliyete yonelik Kaglarinin giderilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda
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sektorde CRM’e yonelik yazihm geliren kurumlarin c¢ayan kadrolarinda CRM
konusunda uzman gler bulundurmalari veya CRM damanligl yapan bir firmayla ortak
calismalar faydall olacaktir. CRM yatirimi yapacak ofama ise CRM’e yonelik hedef
ve beklentilerini bgtan belirlemeli ve kendi c¢ahknlarinin bu konudaggim almasini
saglamalidir. Boylece, CRM’in kurulmasamasinda tum bitenlerinin dahil oldug dogu

bir planlama ve gedtirme surecinin gercekg@riimesi mimkun olacaktir.

2.3.5.Tasarlanacak Analitik CRM Modeline Yo6nelik Saptamalar

Sektor argtirmasindan elde edilen bulgular ve yoneticilerin NC&en
beklentilerinden yola cikarak 3. bélimde lojistik veit@acilik sektor icin tasarlanacak
analitik CRM sisteminin niteliklerine ve amacina yonelik ¢cikarimlaiaaak miamkunddr.
Bu cikarimlar, lojistik glemlerinin yuratuldig operasyonel veritabaninin Uzerine
kurulacak bir veri ambarinin hangi boyutlari ve O6lguimleri bulundurmasi g&rekti
olusturulacak veri kipunin yapisi ve analitik uygulamaldangi amaca veya sorunlarin
cbzimune yonelik kullanilagenin belirlenmesi olarak soéylenebilir. Berlendirmeleri
yaparken oncellikle mevcut durumun ortaya konulmimasi ve bu sonuclar Gzerinden
saptamaya gidilmesi daha dogru olacaktir. Bu kapsamdatiranadan elde edilen
bulgulara gore olugirulacak analitik CRM sisteminiglevleri su sekilde 6zetlenebilir:
Mevcut Misterilerin Korunmasi: Musterilerin islem hacmi(tutar), alinan teklife kahnk
verilen sipag sayisi orani ve migri memnuniyet grilerinin izlenebilmesi, diigs ivmesi

gosteren mitgrilere yonelik strateji ve dnlemler ggilriimesinin s&lanmasi.

Musteri Davranislarinin  ve Degerlendirmelerinin  izlenebilmesi: Misterilerin,
gerektiginde mugeri tipi veya sektér bazinda gruplandirilarak, gipaayisi, teklif sayisi

ve islem hacmindeki d&simlerinin izlenebilmesine yonelik analizler sunmasi.

Kurumsal Yapilya Katki Saglamasi: Organizasyonel yapiyl oltgran bilgenlerin
operasyonel hizmet tirleri bazinda rergye yonelik verimlilik(sipag/teklif orani) ve

musteri memnuniyeti sSslamadaki bgarimi agisindan gerlendirilebilmesi.

Analitik CRM sisteminin yukarida anlatilaglavleri yeterine getirebilmesi icin,
ifadelerde adi gecen kavramlarin veri ambari modelindgiganin olmasi gerekmektedir.

Bu yonde vyapilacak bir irdeleme, tasarlanacak analitik CRM veri modelinin genel
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hatlariyla ortaya cikartilmasina yardimci olacaktir. Kabaca bir yakia ifadelerde adi
gecen nesnelerin veri kiipunin boyutlarini, sayisgederinde veri kiipundeki 6lgimleri
verebilecgi sodylenebilir. Buna gore kullanilacak veri kipuniitesenleri ve genel yapisi

asagidaki gibi olugnaktadir:

Kurumsal Boyutprganizasyonel yapiyi olturan bileenler: personel, departmaibge vb.

Musteri Boyutu; mugeri kayitlari ve mukeri tipi veya sektér bazinda gruplandirmayi

saglayacak dger tanimlamalar: mieri adi, miteri tipi, sektor.

Operasyonel Boyut;operasyonel hizmet tirleri bazinda gruplandirmayglagacak

tanimlamalar: hizmet turd.

Zaman Boyutubelli bir zaman dilimi igerisinde sorgulama yapmayglagacak tarinsel

tanimlamalar: gun, hafta, ay vb.

Olcumler; Sipari sayisi, teklif sayisi, mtgri deserlendirme puani, tutar.
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Sekil 29: Analitik CRM Tasariminda Kullanilacak Genel Veri Kipil Yapisi

Genel veri kupu yapisi veya veri modeli, 3. bélimdetalugacak analitik CRM
uygulamalarinin altyapisini olturmaktadir. Geftirilecek analiz yaklgmlari, genel veri
kipunun icerisinden o analize uygun alanlarin secilmesiyle elde edilecek alt veri kiiplerinin
Uzerinde uygulanacaktir. Bununsghda, yine argirmadan c¢ikan yonelimlere gore
tasarlanacak analitik CRM yapisi, neglerle etkilgimli olarak calsacak sekilde

duzenlenmy operasyonel bir sistem icin diulecektir.

Son bolimde, agtirmadan elde edilen bulgular Uzerinde, bu kisimdailgn
saptamalar ile genel hatlari belirlegmimugeri portféydnin korunmasi, miggiyle
etkilesimlerden alinan bilgilerin dgrlendirilmesi ve miteri iliskilerinin gelistiriimesine
yonelik organizasyonel yapiya katki glhmasi amaciyla tasarlargnanalitik CRM
uygulamasi hazirlanmve sunulmutur.
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1. BOLUM

LOJiSTiK SEKTORU iCiN BIR ANAL iTiK CRM MODEL i

3. ANAL iTiK CRM UYGULAMASI

3.1. Giris

Bolum 2'de Turk lojistik ve tamacilik sektériniin CRM konusundaki faaliyetleri,
CRM’e yonelik beklentileri ve cekinceleri yapilan gitama, tespit ve analizlerle ortaya
konmugur. Bu bdlimde, lojistik sektorl atamasindan elde edilen sonug¢ ve
saptamalardan yola cikilarak ggiiilmis bir analitik CRM modeli sunulacaktir. Modelin
amacl, temel lojistik ve tamacilik slemlerini kagilayacak gkilde kurulan operasyonel bir
veritabani  Uzerinde analitk CRM  uygulamalarinin  gerggkienesi  ve
orneklendirilmesidir. Bu bglamda, operasyonel lojistik altyapisina yonelik gellen veri

ambari modelleri ve 6rnek OLAP analizlerine bolimun konulari dahilinde yer vetilmi

Basarim ve rasyonellin sglanmasi bakimdan, kurulacak modelin CRM
sisteminden beklenen faydalari kdayacak ve CRM icin engel olarak gorulen unsurlarla
ortismeyeceksekilde tasarlanmasi 6nemlidir. Bu nedenden oturin6Rimde tespit edilen
CRM gereksinimlerinin do@ bir sekilde ortaya konulmasi ve uygulamalarin bu yonde
gelistiriimesi gerekmektedir. CRM’e yoOnelik gereksinimlese sektérin CRM’den nasil
faydalanmak istedi ve CRM’in uygulanmasi konusunda neleri engel dagrdigu
seklinde iki boyutta ele alinabilirilk boyuta yonelik olarak Turk lojistik sektori

yoneticilerinin CRM’den bglica beklentileri g1 sekilde maddelendirilebilir:

* Mevcut migerinin korunabilmesine yonelik yeni yontem ve yakialar getirmesi

e Firma-mugeri arasindaki etkikémin arttiriimasi

* Musterilerin yapilan taamalarla ilgili hizmet dgerlendirmelerinin izlenebilmesi ve
memnuniyetsiziini belirten mageriye hizlh midahale edilebilmesi

» Kurumsallamaya ve organizasyonel yapiya katkilaeasi
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Ayni kapsam dahilinde, gerlendiriimesi gereken ger bir konu olan sektdrin
CRM konusunda ki ¢ekincelerinin giderilebilmesi yoninde, sunulacak modglmas

gereken ozellikler isewssekildedir:

» Dusuk maliyetle gercekkgirilebilmesi
* Yuksek teknoloji yatirimi/altyapisi intiyaci gerektirmemesi

» Kurulacak sistemin insana ganli olmamasi

Bolumde Turk lojistik sektorl icin rekabet avantajglaaasi amaciyla gatirilen
drnek sorgulama ve analizler sonucu ortaya ¢ikan raporlar, 6zellikle CRM’den beklentilere

cevap verebilecekekilde dugintimugur.

3.1.1. Sistemin Genel Goriiniimii ve Teyisi

Analitik CRM uygulamalarinin gaifiirilecegi sistemin ana bikgenleri, mteriden
hizmet dgerlendirmeye yonelik geri doni@inmasini ve bu bilgilerigirketin operasyonel
veritabanina slenmesini diizenleyen bir internet uygulamasi ile vauitabani Uzerine

kurulan bir karar destek sisteminden ohaktadir.

Sistemin klasik karar destek sistemlerinden farki, teniigin yaptgl tercihlerin
internet Uzerinden kurumun veritabaningleniyor olugudur. Bu sekilde, CRM
analizlerinde mduterinin deserlendirmeleri, ¢cok boyutlu veri kiplinin bir boyutlarak
dustnulerek ilave sorgulamalar yapilabilecektir.
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Sekil 30: Sistemin Genel Gérinim $masi

Modellenen internet uygulamasinda akii, migeri temsilcisi veya operasyon
elemaninin - mikerinin - yik durumunu sistemde “kadfildi/teslim edildi” olarak
kaydetmesiyle bgamaktadir. Bu slemden sonragirketin otomasyon yaziliminin igine
tanimlanmg bir fonksiyon tetiklenerek, veritabanindan rii ve tgima bilgileriyle ilgili
kayitlari ceker ve bu kayitlardaki glerleri parametre olarak kullanarak, internet Gzegind
bulunan hizmet dgerlendirme sayfasi igin o ganaya Ozel bir igim (link) olusturur.
Musteri, kurumun bilgisayar @na dahil bir SMTP sunucusu uzerinden, belli gziblon
icinde e-posta olarak kendisine gilalan bu web adresinden, yapilargitaaya yonelik
memnuniyet derecesini belirtebilegenizmet dgerlendirme sayfasina yla. Bu sayfadan

toplanan veriler analiz icin kullaniimak tzere operasyonel veritabagiemariektedir.

Bir diger ana bilgen olan, karar destek sistemi ise Bolum 1.9.3.1agentili bir
sekilde aciklanan veri ambari mimarisine uygun olagaiilde tasarlanmtir. Buna gore,
karar destek sistemini meydana getiren seitder, kurumun operasyonel veritabani, bu
veritabani tzerindeki verileri analize hazir hale getiren veri ambari, ¢cok boyutlu sorgulama
fonksiyonlarini diizenleyen OLAP servisleri ile son kullaniciya yonelik analiz ve
sorgulama araclarindan otagktadir. Veri ambari Gzerinde bélimsel bazda biriaga

gerek duyulmagindan, modelde data mart kullaniimatmi
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3.2. Operasyonel Veritabani Yapisi

Sekil 31'de lojistik sirketleri icin Ornek bir operasyonel veritabagemasi
gosterilmektedir. Pratikte lojigtin geng kapsami ve karm&ligl nedeniyle, bu alanda
faaliyet gosteren bir kurulug yiuzlerce tablonun kullaniimasiyla dlukulabilecek
buyiiklilkte veritabanlarina ihtiyaci vardir. Ornekte verilen yapi, Uzerinde veri ambari
modelleri ve analizleri yapilabilmesi icin, en temelleinleri kapsayacaksekilde

indirgenmitir.

Operasyonel veritabani dizayninda kullanilan tablolar sakladiklari kayitlargiiceri
ve hangi tirg fonksiyonlarinda kullanildiklarini belirtmesi bakmdan 6 gruba ayrilrgtir.
Herhangi bir tablonun dahil olduggrup, ICERIK_TABLO_ADI formatinda dizenlergi
tablo isimlerine bakilarak argdabilir. Gruplarin sundug icerikler ve kullanim alanlari ise

su sekildedir:

KURUMSAL (Kurumsal Tanimlamalar): Kurum dahilindeki personel, departmanpe

gibi organizasyonel yapiyi belirten tanimlamalari iceren kayitlardir.

GENEL (Genel Tanimlamalar): Tam sistemde kullanimi ayni olmasi gerekehir/ilke

isimleri, sektor adlari gibi genel tanimlari iceren kayitlardir.

PAZARLAMA (Sati s ve Pazarlamaislemleri): Sats ve pazarlamaya yonelik teklif,
teklifi onayi(sipar§), saty faturalarinin glenmesi gibi fonksiyonlarin yurataldag
tablolardir. Pazarlama tablolarinda ayrica tek$irmasinda kaydedilen ytke aitshea

bilgiler ile sadece busialaninda kullanilacak tanimlamalar yer alir.

YUK (Yuke Ait Bilgiler, Yilk Islemleri): Yuke ait tim tanimlamalar, detay bilgileri ve
depoya gig, araca yukleme, baltma gibi yuk hareketlerinin kayitlarini iceren lahri
kapsar. Miterilerin tgimasi biten yuke ait hizmet gerlendirme puanlari da bu gruba
dahildir.

OPERASYON (Operasyonel islemler): Filo ve hareket yonetimi fonksiyonlarinin
kullandigl kayitlardir. Bu tablolarda tutulan kayitlar bilgirisinden ¢ok anlik konum,

hareket durum, ara¢ plaka gibi parametrik olarak tanimlgraaterlerin gun igindeki

79



degisimlerinin  belirtiimesine yonelik kullanitlir. Harekat anlik durumun sirekli
degistiginden dolayi, hareket kayitlarinin gegmidonuk izlenebilmesi igcin ana hareket

tablosundan ayri bir tabloda yapilarggéliklerin kaydi tutulur.
MUHASEBE (Muhasebe islemleri): Fatura ve o6deme kayitlari ile satici firma

tanimlarinin tutuldug tablolardir. Firmalarin cari hareketleri ve bakigerumlari bu

tablolar Gzerinden olwgrulacak raporlarla izlenebilir.

80



{4} prushseyoiue; eyejdavie
HURIRLTEA {34l plansese
_.““H Yl — — — — — — — | h.._& i pioese [
a8 = L Lo J¥HY HOASYHELO
g7 WALTYSOR NNA _ i
PEI2aES ekl o 1 | el oo
isnh proaees [ 71 WIEIRpALIELEG i) pluoAse yenue)| — — — — o _ e Mdb  punasese |
[wdh  pegn | PoNzinop YLIEISIEA {4d}___pileniol A0ULAYeITY
Oudh pumes| ) L = il | HdoWoY NOASVIEdO [E] PIHIDWD
[l PH2Es | o) o (34 prawspnd| | m"_...h_u_ﬂ” _ } | 444} ploese
ETCERETEECTTTV] I o ponAL, BWEDINAINA] | |\ uendusyeou TRSEIE {34 prue Asexeuues,
_.;_.4, i) ousueds T — — | {Wd)  punysweryni | ivdl pamazeae| = "xun" PURIawanA
M fadh  prsieadis = || 3 pums | | UL ovEY HOASYEId0 — — — — — — 31 ed e
x| (Hd)  puones kil | | dd)  pswsseu | = A
ey iudl  pasisnm Hibeinag i A simi] | = I [
dirins (W) ouesme e sk || g prwwopnd| | wninpisyeicy 1M4d) PIRRINPIARIEY
poNZIAGR il Ll ) keg [ ] tua Pl seg I4d) pHURIODLS HBIEY -+ uzn" ek
e VEMLYS SEIEYHAN usp- — | ) pievog| | WNENG L3H3EYH HOASYHE40 Hd PRANSIEY
(] phauES T Dadh pisupdent, L oo pasanaa| | T 13MTAYH HOASYHILO0
wprdenl __ — M piiradis = = === pEimawspint
i) plaeksnw i) H=====7
Mg  susBieq | Hdl __pifeuest=— — i () Prsowas [31d) pLmowSHNA |+
Mdl  miswapo FYHGCL HNA = (441 piaeae| | HNLEWETANL HOASYHAL0
3W300 3835YHNN tumpeysuend X T; 144} oustedis| | | -
= [EEL auynd supadey | (T osussNaIey s
_ i3l piAnA b | _(31d) pisunades Otal  pammpodin| | G
| i) R 8 e | Hdl P + PURI#MaHAL
I L. {4l Flodep| | HALEI HOASYHEHO0 B
| | _ {4l pIuendiraysnu u+ ; | M) PrUnInpIegeIcy | ¥
N¥Nd I3LSNN MAA - — — — — — - 14l plununpynd
___II a B _ {44} ounnd | | i __E._H”ﬂ._.“
——f I _ L nk) - ——————==1 {314} oo
_ | peodep| | | _ TR HnA _{ndh puokse o ue
| I | (ad) piewn| 1§ —F ——"hF=———1 NOASYHOT NMWINYL NOASYHI4O NI NOASYY3dO0
_ M4 Prges wnmpodap | | nanpynd
4 | I t4d) Prodap| | {ud)ppanmpadap [— —'| {4} prunnpynd
—, #4 - { ©d430 una| [ wWnuna od3g unA | WNHNG HnA
Wunijip s sy | : Tl 1
e —— jousisedis [ e =
gyl | i4dd} [ 1 peieucsied
woge ey | {314} pinsnjUnIo S exn | 444} prucunsedep
sepe| | [HE (LTI AT S 44! plagns
T e G | | _ iHd!  pHeuesiad
iudl plaqn I == [EE ] LEPUELS | |
44l pUyes |t Mt ouqnd |
[LET P P e R t _ _
(¥d] pIIsIsAW | db ousiedis [E] plagns [
THALSNN YT IHYZEd o (| s (44} prucugiedap | prurwrdep
¥ i | Sidedis wrEYIvd M4l preuosind pi— — _ M4 plagns
Mddl prayin Lk : g 1 Mg} pinanine _ iwdl pruewedap
[P TSR LT [T AT 3R] - - MINENS TESWNENH B
1Hd} pLIges IEIeU A L8| H.._. = FLT R HYWLEYE3D TVERNENH
HIH5 J3H3D AnnBrasu (44} prarunpuri | 1 _
| l1Mddl pinsnpunioseyn
wBeinang) 1 LS - _ {u4) proans| | peagns
fur peswin | wesandl “ Liysg)  prtcsspanm [ 1 M) pueuniedsp) | {44} pisin
I peadl I Aog | e e 1441 plsuosIBdbe— — — —s 1441 primes
Foeoun| || i) psmsdinfe] | Pl i ley el tad. Preams
LETE] [ 23ns TS WNENH |
b _piewn| || et 4L wiTNvzYd NENMNE0S 39N TeslnEn 380S TeSANENA
AN BHID SUE IS J#LIEING i
it poyzacp WInPRI 81
peioiyes IeIng (M PITLINERIY 82
IHdl proiyes 44! prleiapanal | WNEND JNHIL VINETEYIV
HOLW3S 13HES| | AYL3d JMHEL wiNYIEYIYd vzl [{R1]

Sekil 31: Operasyonel Veritabani $masi
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3.2.1. Operasyonel Kayitlarin Tutuldysu Tablolar

[2.2]

COPERASYON_TANIMLI_LOKASYON I
OPERASYON_RING tanimlilokasyonid Uniqueldentifier UNN {PK)
ringid Uniqueldentifier UNN (PK}) lokasyonad NvarChar{25) UNN p+—— — — — — — -
ringno NvVarChar{10} UNN{PK) sehirid Uniqueldentifier NN {FK)
hareketid Uniqueldentifier NN {PFK) ulkeid Uniqueldentifier NN {FK}
hareketno NvVarChar{10} NN (PFK) '|'
hareketdurumid Unigqueldentifier NN (PFK)
isturid Uniqueldentifier NN (PFK) | OPERASYON_ISTUR '
yuklemeturid Uniqueldentifier NN {PFK) |  isturid Uniqueldentifier UNN (PK) I
aracid Uniqueldentifier NN {PFK) istur  NvarChar(10} UNN
romorkkonteynerid Unigqueldentifier NN (PFK) |
OPERASYON_YUKLEMETUR
! Hyuklemeturid Uniqueldentifier UNN (PK)
Tt yuklemeturad NVarChar{15) UNN
OPERASYON_HAREKET _DURUM
H hareketdurumid Uniqueldentifier UNN (PK)
hareketdurum  NVarChar{15) UNN
OPERASYON_ARAC_TUR
aracturid Uniqueldentifier UNN (PK
OPFRAS_YDN—HﬁREKET — aractur NVaIrCImrﬁS] UNN{ }
hareketid Unigqueldentifier UNN {PK)
hareketno NvarChar{10} UNN (PK) TT
hareketdurumid Unigqueldentifier NN - (PFK) | =
yukid Uniqueldentifier NN - (FK) L, ;k
yukno NVarChar{10} NN ({FK) [t OPREASYON_ROMORKKONTEYNER
isturid Uniqueldentifier NN (PFK) | . [romorkkonteynerid  Uniqueldentifier UNN {PK)
yuklemeturid Uniqueldentifier NN {PFK) " |aracturid Uniqueldentifier NN {FK)
anlikkonumid Uniqueldentifier NN (FK) romorkkonteynerplaka Char{10} UNN
aracid Unigqueldentifier NN - (PFK)
romorkkomnteynerid Uniqueldentifier NN - {PFK) ﬁ‘
hareketnot Text OPERASYON_ARAC
| aracid Uniqueldentifier UNN (PK)
"laracturid Uniqueldentifier NN {FK)}
aracplaka Char(10) UNN
ANA VARLIK COCUK VARLIK ANAHTAR
OPERASYOMN_ARALC OPERASYOM_HAREKET aracid
OPERASYOM_ARALC_TUR OPREASYOM_ROMORE aracturid
OPERASYOM_ARAC_TUR OPERASYOM_ARAC aracturid

OPERASYOMN_HAREKET LK

OPERASYOM_HAREKET
OFERASYOMN_HAREKET _DURLUM

OPERASYOM_ISTUR

OPERASYOM_RIMNG
OPERASYOM_HAREKET
OPERASYOM_HAREKET

OPERASTON_TAMIMLI_LOKASYOM YUK _TUKLEME
OFERASYOM_TAMIMLI_LOKASYOM OPERASYOM_HAREKET
OPERASYOM_TAMIMLI_LOKASYOM “YUK_BOSALTMA

OPERASYOM_YUKLEMETUR
OPRE&ASYOM_ROMORE.

OPERASYOM_HAREKET
OPERASYOM_HAREKET

hareketid hareketno,harek etdurumid istund puklemetund aracid, romarkid
hareketid hareketno, harek etdurumid, isturid puklemeturid,aracid, romorkid
harek etdurumid

igtund

tanimlilokazponid

tanimlilok azponid

tanirmlilak asyonid

yuklermeturid

romorkid

Sekil 32: Operasyon Tablolarinin Fiziksel Gorinumii velliski Tablosu
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3.2.2. Yuk Kayitlarinin Tutuldu gu Tablolar

[——————————————
'rUK_DURI:IM . i 'rUH_DEPU__DI.IR_LH'v'I : YUK_DEPO
yukdurumid Uniqueldentifier UNN (PH) depodurumid Uniqueldentifier UNN (PK)} depoid Uniqueldentifier UNN {PK)
yukidurum  NVarChar{15) UNN depodurum  NVarChar{15) UNN L sehirid Uniqueldentifier NN (FK) |H—
— T T L T — — - T — — =3 l | ulkeid Uniqueldentifier NN (FK)
YUK | depoad NVarChar(25)  UNN
yukid Unigueldentifier UNN {PK)
yvuknoe NvarChar{10} UNHN (PK) |
yuilkcduruimid Unicgueldentifier NN - (FH) |
hareketdurumid — Unigqueldentifier NN - (FK)
depoid Unicueldentifier NN (FI) | = :ﬁ"ﬁ:;ﬁﬂf:ﬁemmm' SR
depodurumid Unicqueldentifier NN {FK) | k:'l:h:il'ns WF: Char(25) UNN
hareketno NVarChar{10} NN ({FK) £
siparisno MvarChar(10) NN {FK) | YUK TONAJ =
aracid Unicueldentifier NN (FK) = - -
romorkkonteynerid Uniqueldentifier NN (F) =—=— — - ROnaidl AN auoniNlarUNN (PR )
] sipraisid Uniqueldentifier NN (FK) — 1 —— Jkapadet Float _ =
musteriid Uniqueldentifier NN (Fi) [E° =T o =] kapcinsid Uniqueldentifier NN (FK)
tonajid Unicueldentifier NN {FK) 'f_— = z" :;:nm
bosaltmaid Char{10} NN (FK) | Y i
_______ yuklemeid Char{10) NN (F) | | beustngi Bk Foat
surucuid Unicjueldentifier NN (FK) | neﬁafulik Flo.ﬂ
hareketiil Unirueldentifier NN - {FK) | ag :
isturid Unicqueldentifier NN {FK) | |
vuklemeturid Unicuueldentifier NN - (FK) |
musteripuanid Unicueldentifier NN (FK) | | J_
aciklama Text | YUK_YUKLEME
maltanim M arChar(30} |_| yuklemeid  Char{10) UMM (PK)
== i_ e _-Jfﬁ-‘g_-f_ —— e A istetknilm;!arill Ente}:me
wvaristarih ateTine

vuklemeyerid Uniqueldentifier NN (FK)

r—|_|_|___—HLI |
15

s i
i

P | | I | YUK_BOSALTMA
e I | | L —[vosatmaia_ char(10) UNN (PK)
musteripuanid Unicueldentifier UNN (P} | e i SR _—E istenilentarii DateTime
o yukid Unicueldentifier NN {FK) T = varistarih ~ DateTime
yukno NVarChar(10) NN (FK) I bosattmayerid Uniqueldentifier NN {FK)
musteriid Unicpuieldentiier NN {FK) | | .
puanortalama Float HHN | | I |
| I
o | | [ —
ANA VARLIK COCUK VARLIK ANAHTAR
YUK TUK_MUSTERI_PUAN wukid,pukno
YUK ParaRLaMA_SIPARIS wukid pukno
YUK OPERASYOM_HAREKET wukid pukno
YUK MUHASEBE FATURA wukid pukno
TUE_BOSALTMA UK bozaltmaid
YUk_DEPO Uk depoid
YUk_DERPO_DURLM Uk depodurumid
YUk _DURLIM Uk yukdurumid
YUk_KAP_CIMNS UkE_TOMNAI kapcinzid
YUkE_KAP_CIMNS ParaRLAMA_ TEKLIF DETAY kapcinzid
TUE_MUSTERIL_PUAN Uk muzterpuanid
YUE_TOMAI UK tonaijid
YUk _vUELEME Uk yuklemeid

Sekil 33: Yuk Tablolarinin Fiziksel Goriiniimi ve Tliski Tablosu
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3.2.3. Saty ve Pazarlama T{emlerinin Yiritildiu gi Tablolar

BH— —

] PAZARLAMA_TEKLIF_DURURK PAZARLAMA_TEKLIF_DETAY
teklifdurummid Unigueldentifier UNN (PK) teklifdetayid Uniqueldentifier UNN (PK)
titar Float NH
devizkoil Char (3} HN
o hiarreferans Float NN
kapadet Float
PAZARLAMA_TEKLIF gl . 2
tekliticl Uniqueldentifier UNN (PK) [ T E:’:F)’CIIIEHI :;::;'g'ememmm NN
teklifino Char{10) LINN (PK) ) boy Eloat
teklifdetayid Uniqueldentifier NN 1i‘-‘FHrEr_4 kealik Fi
- bk < x _lyukseli oat
musteriil Uniqueldentifier NN (PFK) ‘i_ burutagirlik Float
llIhthﬂHllnlI_ISElill UII?I’[HEIIIEH[?IMI HH {PFHK} - netagirlik Float
tEH!ﬁlllllll'ﬂlll Uniquelidentifier NN (FK)} | istenenyuklemetarih DateTime
S| NN Ll - _I — istenenbosaltmatarih DateTime
| i [ |
& .| | |PAZARLAMA_MUSTERI
PAZARLAMA_SIPARIS I | L musteriid Unigqueldentifier UNN (PK)
sipraisid Unigqueldentifier UNN (PK} I — |sektorid Unigqueldemtifier NN {FK}
siparisno NVarChar(10) UNN (PK} i sehirid  Uniqueldentifier NN (FK}
yukid Uniqueldentifier NN - (FK) I ulkeid Unigqueldentifier NN (FK)
yukno NVarChar{10} NN (FK} § —° - ——{musteriad NVarChar(40)  UNN
teklifid Uniqueldentifier MM {FK} nf.'__  __ ____ladres NvarChar (60}
teklifno Char{10} NN (FK} = — — — —telefon NVarChai{15)
teklifdetayid Uniqueldentifier NH  (FK} faks NvarChar{15)
tilkesofuimlusid Uniqueldentifier NN - (FK} email NvarChar(25) U
musteriil Uniqueldentifier NN (PFK) kredilimit Float NN
siparisnot Text
ANA VARLIK GOCUK VARLIK ANAHTAR
FAZARLAMA_MUSTERI UK muzteriid
PaZaRLAMA_MUSTERI TUK_MUSTERI_PUAN muzterid
PaZaRLAMA_MUSTERI PAZARLAMA_TEKLIF musteriid
FAZARLAMA_MUSTERI MIUHASEBE_ODEME muzteriid

PaZARLAMA SIPARIS
PaaRLAMA_SIPARIS
FPaZaRLAMA_TEKLIF

MUHASEBE _FATURA
TUK
PAZARLAMA_SIPARIS

PazaRaka TEKLIF_DETAY
PaaRakMA_TEKLIF_DETAY
PeARLAMA_TEKLIF_DETAY
PazaRLakA TEKLIF_DURLUM

PAZARLAMA SIPARIS
TUK_TOMA&)
PAZARLAMA_TEFKLIF
PaZARLAMA TEKLIF

sipraizid, giparizno, musterid
sipraigid,ziparisno.musterid

teklifid teklifno, keklifdetayid, musterid, ulk ezommlusuid

teklifdetayid
teklifdetayid
teklifdetayid
tekhfdurumid

Sekil 34: Pazarlama Tablolarinin Fiziksel Goériinimu velliski Tablosu
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3.2.4. Kurumsal Tanimlamalarin Tutuldugu Tablolar

[1.1]

KURUMSAL SUBE

stlbead Uniqueldentifier NN

e

fHURUMSAL_DEPARTMhH
departmanid Uniqueldentifier UNN (P}

|

|

|
subeid Uniqueldentifier NN {(PFK) '|_

departmanad MVarChar(25)  UNN

(KHURUMSAL_PERSONEL )

personelid  Unigueldentifier UNN{PK) ||

subeid Uniqueldentifier NN (PFK)
departmanid Unigqueldentifier NN {PFH)
personelad Char(25) NN

ANA VARLIK COCUK VARLIK
EFURUMSAL DEPARTHMAN EURUMSAL PERSOMEL
FURUMSAL PERSOMEL FURUMSAL ULKE _SORUMLU
FURUMSAL PERSOMEL FURUMSAL_SURUCU
EURUMSAL_SUBE FURUMSAL_DEPARTMAN
FURUMSAL_SURUCU YK,

FURUMSAL ULEE SORUMLUSU  PAZARLAMA TEKLIF

su

KURUKSAL _ULKE_SORUKLUSU

ulkesoramiusuid Unigueldemtifier UNN (PK)

subeid Unigqueldentifier UNN (PK) — — s personelid Unigqueldentifier NN (FK)
sehirid Unigqueldentifier NN (FK) pi— — — — — departmanid Unigueldentifier NN (FK)
ulkeid Uniqueldentifier NN (FK) | subeid Unigqueldentifier NN {FK)

= —

KURLUMSAL_SURUCL
surucuid Uniqquelderntifier UNN (PK)

— = personelid  Uniqueldentifier NN (FK)

departimanid Unigqueldemtifier NN (FK)
stibeiil Uniqueldentifier NN (FK}

ANAHTAR

departmanid,zubeid
perzonelid,subeid, departmanid
personelid,subeid, departmanid
subeid

surcuid

ulkegorumluzuid

Sekil 35: Kurumsal Tablolarinin Fiziksel Goriinimii ve Tliski Tablosu
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3.2.5. Genel Tanimlamalarin Tutuld@gu Tablolar

GEMNEL_SEKTOR
= = —— == sektorid Uniqueldentifier UNN {PK}
sektorad NVarChar(25) UNN

*

ulkead_ing NvarChar(25)

[ GENEL_SEHIR 1
sehirid Unigqueldentifier UNN{PH) r

ulkeid Uniqueldentifier NN {PFK}
sehirad NVarChar(25)

T

UNN

GENEL_ULKE

ulkeid Unigpueldentifier UNN (PK)
| |ulkead NVarChar{25) UNN

ulkekod  Char{5) U

ANA VARLIK COCUK VARLIK ANAHTAR
GEMEL_SEHIR OPERASYON_TANIMLI_LOKASYON | sehind ulkeid
GEMEL_SEHIR KURUMSAL_SUBE sehiid, ulkeid
GEMEL_SEHIR FAZARLAMA_MUSTER sehiid ulkeid
GEMEL_SEHIR MUHASEEE_SATICI sehiid ulkeid
GEMEL_SEHIR YUK_DEFD sehiid ulkeid
GEMEL_SEKTOR MUHASEBE_SATICI sektoid
GEMEL_SEKTOR PAZARLAMA_MUSTERI sektoid
GEMEL_ULKE GEMEL_SEHIR ulkeid

Sekil 36: Genel Tablolarinin Fiziksel Gorinimii ve fiski Tablosu
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3.2.6. Muhasebe Igmlerinin Yirutuldi gi Tablolar

I I
| l

MUHASEBE_ODEME
[ — — —_{odemeid Unigueldendifier UNN{PHK)
helgens NvarChar{10)  UNN{PK)
musteriid Uniqueldentifier NN {FK)

————————————— +3 saticiid Uniqueldentitier NN {FK)
tutar Float HH
MUHASEBE_FATURA dovizkod  Char(3) NN
Taturaid Uniqueldentifier UNN {PH) tutarreferans Foat HH
faturano NVarChar{10} UHNN (PHK) aciklama Text
imtisteriid Uniiiuieldeitifien (FH} *
saticiid Uniqueldentifier NN (FK) |
sipraisid  Uniqueldentifier  (FK) | |
. —e] Siparisno HVarChar{10) (FK} | [
— yukicl Uninueldentifier {FK) ] | |
yukno NvarChar(10) {FK) | A%
alissatis Eit MM MUHASEBE_SATICI
tutan Float NH | saticiid Uniqueldentifier UNN (PK)
dovizkod Char{3} HH sehirid Uniqueldentifier NN (FK)
tarreferans Float NN | ulkeid  Uniqueldentifier MN - (FK)
aciklama Text L szl sektorid Uniqueldentifier NN (FK}
saticiad NVarChar{40) UNN
adres  NVarChar{60)
telefon  MVarChan{15)
faks NVvarChar({15)
email  NVarChar{15)
ANA VARLIK COCUK VARLIK ANAHTAR
MUHASEBE_SATICI MIUHASEBE_ODEME zaticiid
MUHASEBE_SATICI MIUHASEBE _FATURA zaticid

Sekil 37: Muhasebe Tablolarinin Fiziksel Gériiniimii ve liski Tablosu
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3.3. Veri Ambari Semasi

Veri ambarinda tutulan verilerin yapisini gosteren veri amggmasi, boélim
3.2.’de OLTP glevleri icin hazirlanmy operasyonel veritabanindaki kayitlarin OLAP
operasyonlart icin kullanilmasini olanakli kilan modeli sunmaktadir. Yilgema
mantgina dayanarak tasarlanan modelde her bir analizsgtgrana tabloya Iga ayn bir
tablo olarak bulunmakta ve bu tablolar ana tablo Uzerinden birbirleriyle
ili skilendirilebilmektedir. Veri ambari tzerinden yamidk analizlerin kapsami bir bakima
veri ambari modelinde tanimlangnboyutlar ile sinirhdir, bu nedenle boyut tablolari
analizlerden alinmak istenen sonuculagacak sekilde tasarlanmahdir. Bu bdlimde

anlatilan veri ambari modelinde kullanilan boyut tablolarsekildedir:

Is Tur(: Yapilan taimanin tiriinu belirtir. Sadece ihracat, ithalatpsiaveya yurtici
degerlerini alabilir.

Yukleme Turd: Yapilan taimanin yukleme turini belirtir. Sadece komple vepapg)

degerlerini alabilir.

Sektor: Tasimalari hizmet verilen sektérlere ve daha genel ésekategorilerine gore
deserlendirmede kullanilir. Veritabaninda sektor tabldsinde tanimlanngi kayitlarin

degerini alabilir.

Musteri: Tasimalari hizmet verilen migrilere ve mikeri tlrlerine gére dgerlendirmede

kullanilir. Veritabaninda miegri tablosu icinde tanimlangkayitlarin dgerini alabilir.
Tasima Ulkesi: Analizlerin taima vyapilan (lke veya boélgelere gore
degerlendirilebilmesini sg@ar. Veritabaninda Ulke tablosu icinde tanimlagkayitlarin

degerini alabilir.

Ulke Sorumlusu: Analizlerin ulke sorumlularina gore gerlendirilebilmesini sgar.

Veritabaninda tlke sorumlusu tablosu iginde tanimlahayitlarin dgerini alabilir.
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ULKE

Departman: Analizlerin bir departmana 6zel veya farkli departmanlarin kiyaslamasi
seklinde duzenlenebilmesini @ar. Veritabaninda departman tablosu iginde tanimign
kayitlarin degerini alabilir.

Sube: Analizlerin belli bir sube ve bélgeye indirgenebilmesini veya farklibe ve
bolgelerin birbirleri arasinda kiyaslanabilmesinglsa Veritabanindgube tablosu iginde

tanimlanmg kayitlarin dgerini alabilir.

Zaman: Analize zaman boyutu katar. Yapilan analiz sonuclarinin hangi zamagirexall

dahil oldugunu belirtir. Sadece gun, hafta, ay, yil ve pergyegerlerini alabilir.

Veri ambari icinde boyut tablolarindanska, yapilan analizlerin birimini belirten
adet, Urln sayisi, tutar gibi 6lcum gheleri yer almaktadir. Olgiimler Gzerindgleim
yapilabilen, olculebilir, sayisal derlerdir. Analizlerin CRM odakli olmasi agisindarrive

ambari semasindaMusteri Puani, Tutar, Teklif Sayisi, Siparis Sayisi olgtimleri

kullaniimustir.
Q}"g’
o YUKLEMETUR
_k&«‘ﬁ%\ yuklemeturid
3
S, e | spars |
fl’k’r_},-/ti/ A \ _ yuklemeturid

TARIH
tarihid

II,.-'-"
Bosna-Hersek 64

. Siparis_sayisi
Hirvatistan | 26

P 59
Sirbistan TICRE
Slovenya H M
\_ ulkead
10T 0207 0307 0407
A
TARIH

Sekil 38: Operasyonel Veritabani Uzerinde Basit Bir \éri Ambari Modeli Orne gi

SQL Kodu

SELECT ULKE.ulkead, SUM(siparis_sayisi)

FROM SIPARIS, ULKE, YUKLEMETUR, TARIH

WHERE (SIPARIS.tarihid=TARIH.tarihid)

AND (SIPARIS.yuklemeturid=YUKLEMETUR.yuklemeturid)
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AND (TARIH.ay="01/07") AND (YUKLEMETUR.yuklemeturad="Grupaj’)
GROUP BY ULKE.ulkead

Yukaridaki sekilde, bolim 3.2.de verilen operasyonel veritabaimerinde
uygulanmg basit bir veri ambari modeli 6r@ieve bu veri ambari kullanilarak olwgulan
veri kupl Uzerinde *2007’'nin 1. ayinda alinan toplam grupaj sipanin tssima

ulkelerine goére dalimi” sorgulamasi gorsel olarak modellendirigti. Ornekte ULKE,

YUKLEMETURU ve TARIH tablolari boyutlari, siparis_sayisi ise 6lcimu géstermektedir.

Sistemin genel veri ambaremasi isey sekildedir:

15 TURU ULKE SORUMLUSU
isturid ulkes orumlusuid

isturad ulkesorumlusuad

ANA TABLO

YUKLEME TURU isturid

uklemeturid | ulkes orumlusuid

[ DEPARTMAN

dep: anii

yuklemeturad Iy uklemeturid  departmanad

departmanid

sektorid

2

SEKTOR
sektorid

SUBE
subeis

sekorad |

genelkategori i A E
Musteri Puani  bolge
Tutar

Tek“f_gawm

| MUSTERI
musteriid

Siparis_Savisi ZAMAN

zamanturiil

rnustetiad

gun
S
ay
TASIMA ULKESI periyot
ulkeid
u—|kead

i steritur

Sekil 39: Veri Ambari Veri Modeli (Yildiz S ema)
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3.4. Analitik CRM Uygulamalari

Bu kisimda, 3. bolum dahilinde tasarlagnmoperasyonel veritabani ve bu
veritabanin yapisina uygun olarak kurulan veri ambari modeli Gzerinde geticidate
analitik CRM uygulamalari yer almaktadir. Sunulan analitik modeller bolim 2.3.5.'te
verilen analitk CRM’e yonelik saptamalar g6z ©Onine alinarakstgémistir. Bu

kapsamda, her analitik modelin sahip olduizellikler dért acidan gerlendirilmistir:

Hedef Stratejiyapilan analizlerin hangi amaca yonelik olarak kullangacee stratejik
planlama i¢indeki rolti hakkinda tespit ve 6nerilerin ortaya konulmasi.

Karsiladigi Beklentiler; analizlerden elde edilen sonuclarin sektogtaraas! sonucunda

ortaya ¢cikan CRM beklentilerinin hangilerini kdamak icin kullanilabilecg.

Ornek Analiz_Yaklaimlari; sunulan analitk modelin hedef stratejiye yonelik nasil

degerlendirilebilecgini gosteren sorgulama ve yakilia 6rnekleri.

Ornek Analiz Raporlariprnek kayitlarin yer algi operasyonel bir veritabani (izerinde

analizlerin uygulanmasiyla elde edilen rapor 6rnekleri.

3.4.1. Sektorel Boyutlu Analitik CRM Modelleri

Operasyonel veritabaninda tutulan neiis kayitlarini sektdére gore gruplandirarak,
bir zaman dilimi icerisinde mieri portfoylnin ve satihareketlerinin sektérel boyutta
incelenmesini gsgayan modellerdir. Toplamsihacminin sektorlere gdiminin ve bu
dagihmlarin zaman icerisindeki @simlerinin gozlenmesi, sektorel bazda pazarlama
stratejileri ve kampanyalar getirilmesini ve sonuclarinin takip edilebilmesini

destekleyecek analizler sunar.

Sektdrel analizler yapilabilmesi icin tasarlanacak veri kiipinde mutlaka bir sektor
boyutu bulunur. Analizin amacina yoneliksdr boyutlar ve dlcim derleri yerlatirilerek
veri ambari modeli olugirulur. Bu balikta sunulan veri kiipii modeli ve 6rnek analizler

hedef stratejinin amacina uygun olarak dizenlgtimi
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f-"'
2| Sektor -
e Selddr 2 — Sipars Sayis
H=
=
S| sekors
—
1Ay 2Ay 3Ay dhy SAy BAY
L - - e —
1. Ceyrek Yl 2.0eyrek il

Zaman Boyutu

Sekil 40: Sektorel Boyutlu Analitik CRM 1 ¢in Veri Kiipii Yapisi

Hedef Strateji: Sats hareketleri ve ylzdelerinin sektérel bazda goziekerslem
hacminde onemli diiis gosteren sektorlere yonelik pazarlama stratejierionlemleri

gelistiriimesi, bu sayede mevcut ntésilerin kaybedilme oraninin dikiimesi.

Karsiladigi Beklenti: Mevcut mugeriyi korunabilmesine yonelik yeni yontem ve

yaklasimlar getirmesi.

Ornek Analiz Yaklas imlart:

Aldigim toplam sipag sayisinin sektorel paylani nasil olmu@
Hangi sektorlerlesihacmim artiyor, hangi sektorlerle azaliyor?
Son 3 aydasihacmimde en fazla dis yasanan sektdrler hangileri?
Musterilerimin yluzdesel sektér ddimi nedir?

Bir sektdrtin § hacmim igerisindeki yuzdesi nedir?

Son 6 aylik zaman diliminde sektorel bazdassailerim nasil gelgmis?
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Ornek Analiz Raporlart:

2008 2006 2007 1. GEYREK 2007 2.CEYREK TOPLAM
Sektir Soriau" |TopLam |07/2007 |02/2007 0312007 Toplam 0472007 |05/2007 06/2007 |Toplam '
[BEYAZ ESYA 72 73 26 8 73| 83 kX 32| o 95 323
KOZMETIK 89 76 14 16 76| 56| 22 20/ 14] 56 277
KIMYA SANAY] 36 kL 10 12 a A 12 11 11 2] 140
OTOMATIY 44 65 22| 24 23] 69 24 17 21 62| 240
TEKSTIL 114 140 50 51 67| 168 54 57| 66| 177| 599
(GELIKESYA T4 107 35] 46 3] 115 36 1] 3 m 407
ILAG SANAYI 6 12 2 2 2 B 1 3 3 7| 31|
TOPLAM 435 512 159 179 190 528 182 181 178] 42 2017
Tablo 1: Alinan Toplam Siparis Sayisinin Sektorel Bazda Paylasi
Sektor 2006 3.CEYREK 2006 4.CEYREK 2007 1.CEYREK 2007 2.CEYREK | Toplam
BEYAZ ESYA 16,55 % 14,26 % 15,72 % 17,53 % 16,01 %
KOZMETIK 20,46 % 14,84 % 10,61 % 10,33 % 13,73 %
KIMYA SANAYI 8,28 % 7,62 % 5,87 % 6,27 % 6,94 %
OTOMATIV 10,11 % 12,70 % 13,07 % 11,44 % 11,90 %
TEKSTIL 26,21 % 27,34 % 31,82 % 32,66 % 29,70 %
GELIK ESYA 17,01 % 20,90 % 21,78 % 20,48 %| 20,18 %
ILAG SANAYi 1,38 % 2,34 % 1,14 % 1,29%| 1,54 %
Toplam 100,00 % 100,00 % 100,00 % 100,00 % | 100,00 %

Tablo 2: Is Hacminin Sektérel Dagilim Oranlari
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B Tekstl

B Beyaz Esya

37.5 Celik Esya

Kimya
Sanayi
B Kozmetik

Otomativ

T
Tem-2006 Eyl-2006 Kas-2006 QOca-2007 far-2007 May-2007 |
Agu-2008 Eki-2006 Ara-2006 Sub-2007 Mig-2007 Haz-2007

Sekil 41: Sektorel Sats Egrileri

3.4.2. Musteri Boyutlu Analitik CRM Modelleri

Musteri kayitlarini veri kiipanan bir boyutu olarak @lkmugeri ve mugeri turleri
odakli analizler sunan modellerdir. Mésgi boyutundaki kayitlarin fazla olmasi nedeniyle
sorgulamalar genellikle 6lciim @erine gore belli bir ylzdenin icine giren kayitlarin

secilmesi veya miigri turd, Ulke gibi kriterlere gére gruplandiriimas yapilir.

Musteri boyutlu analitik modeller, migrilerin teklif, siparg hareketlerinin
gbzlenerek mitgri odakli pazarlama stratejileri ve néiye yonelik davraslar
gelistiriimesi amaciyla kullanilabilecekleri gibi migi bilgilerinden yola ¢ikarak kurumun
is/hizmet tirt bazinda genel performansi ve teriissadakatini sgdamadaki bgarisini
hesaplamak iginde kullanilabilir.

94



= 2 ; - ——  Olglmler
5 Miuisteri Musteri 1 = _-/Sipari5 Sayisl,
> __5__ _ | L Tekiif Sayis,
B[ Turd1 | Masteri 2 // Muisteri Degerlendirme
= ! I A ' i Puani
o v 5w =
2 | Musteri Musteri 3 « iy
S | T2 ) 1 1 T
= Misteri 4
N !

1.Hafta 2.Hafta 3.Hafta 4.Hafta 5.Hafta 6.Hafta 7.Hafta 8.Hafta -

“ < / oo

\ 1.Ay 2.Ay »

Zaman Boyutu

Sekil 42: Musteri Boyutlu Analitik CRM T ¢in Veri Kiipi Yapisi

Hedef Strateji: Mevcut mugerilerin teklif ve sipag hareketlerinin gézlenerek, sipari

sayisinda onemli diig gosteren ve teklif alma sayisina gore idkipranda sipagiveren

firmalara yonelik pazarlama stratejileri ve 6nlemler gjelierek magerinin rakip firmaya

kaymasinin 6nidne gecilmesi. Még tirl bazinda satihareketleri ve memnuniyet

dereceleri izlenerek,si sayisinda ve migri memnuniyetinde 6nemli dus gorinen

musteri tlrlerine 6zel pazarlama stratejileri ve kamyadar gelstirilerek potansiyel
musteri kaybi tehlikesine erken muidahale edilmesi. Hizndegerlendirme sistemiyle

mUsterilerle olan etkilgimim arttiriimasi, sikayetci firmaya erken geri donigapilarak

mUsterinin kaybedilmesinin engellenmesi, rterg gorigderinin stratejik planlamaya dahil

edilebilmesi. Mugeri sadakati grisinin gozlenerek, migri sadakati gganmasina yonelik

eylemler gelgtiriimesi.

Karsiladigi Beklenti: Mevcut mugerinin korunabilmesine yonelik yeni yontem ve

yaklasimlar getirmesi, firma-migri arasindaki etki@min arttiriimasi, mukerilerin

yapilan taimalarla ilgili hizmet dgerlendirmelerinin izlenebilmesi ve memnuniyetsiiii

belirten mageriye hizli midahale edilebilmesi.
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Ornek Analiz Yaklas imlart:

Musterilerim  aldgi
Siparis/teklif bagsarim oranim nedir?

tekliflerin ylizde kacginda gamayi

benimle yapmg?

Son 1 ayda sipayieklif basariminda en fazla dis yasanan muterilerim

hangileri?

Son 3 aydasihacmimde en fazla diig yasanan mikerilerim hangileri?

Aldigim toplam sipag sayisinin mitgri tirlerine gore paytami nasil olmug Son

3 aylik zaman diliminde en fazla diighangi mugeri turlerinde yganmg?

Islem hacmine gore ilk %20'lik dilimde yer alan ntélerimin, migeri

memnuniyet grileri nasil gelgsmis?

Uzun vadede miigri sadakati sgdamadaki bgarim nedir?

Musterilerin hizmet dgerlendirmelerine gére hangi itirinde daha Bariliyim?1is

turleri arasindaki farklar migri bazinda nasil gghnis?

Gunlik/son 3 gunlik mieri

hizmet

Memnuniyetsiziini belirten firmalar hangileri?

Ornek Analiz Raporlart:

Misan 2007 Mayis 2007

Miigteri Miigteri Sipatiz | Teklif Sipatis | Teklif

Tuirii Sayis Sayis Sayist  Says

olg Analiz Dig Ticaret ] 12 4 10

TICARET Byt Lt Sti. 0 5 3 5
Data D00, 14 15 11 11
Sistern Igwe Dig Tic. 11 34 12 32
Ortalama

SFPEDISYOMN Kadese Sped 20 14 23 45
Schema Transport I] 7 a
Star Sped g 24 29
Ortalama

IMALAT Ambar Madencilik 10 16 a 16
Cereme A3 43 43 45 45
OLAP Plastik 22 21 21 22
Ortalama

Taplarm 133 222 134 220

dgerlendirmeleri nasil  olm®
Haziran 2007 Taplam Ortalama
Sipatiz | Teklif | Siparig | Teklif | SiparigiTe
Sayist (Sawist  (Sayis Saws | kif Oran
4 8 16 an 0,56
1 4 1 14 0,25
7 33 33 1,00
17 38 40 104 0,36
0,54
39 &0 a2 1449 054
a g a 21 018
] 21 18 74 0,25
0,32
12 14 30 a1 n0a7
44 44 132 132 1,00
20 20 63 g4 0,99
0,85
145 230 422 672 0,57

Tablo 3: Musteri ve Musteri Turt Bazinda Teklif/Sipari s Sayilari ve Bagri Oranlari
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Cereme AQ:

[
[ ¥ e

—_T

Analiz Dig Ticaret

=

OLAF Plastik

10,0

Schema Transport 4.0

Ambar Madencilik I

Sigtern ic ve Dug Tic. '

kadese Sped Th

Duata D.0.O.

Boyut Ltd. Sti.

Star Sped

Sekil 43: Gunluk Mu steri Hizmet Degerlendirme Raporu

3.4.3. Kurumsal Boyutlu Analitik CRM Modelleri

Kurumun organizasyonel yapisini diukan bileenler olansube, departman ve
personellerin  miteri iliskilerindeki performans ve verimliliklerini derlendirmeye
yonelik analizler sunan modellerdir. Modelde kurumsal boyututwiag kayitlar bir tek
tablo icinde bulunur. Bu kayitlar gerektnde gruplanarak bigube, departman veya tim

kurumu kapsayacalekilde sorgulamalar oltigrulur.

Kurumsal boyutlu analizlerdeki amag¢ kurulmby CRM sistemindekiirket ici
sorunlarin tespit edilerek, aksayan noktalarin gitdmesi icin yonetimsel kararlarin
alinabilmesini sglamaktir. Busekilde mugeri iliskilerindeki kurum kaynakli problemler

giderilerek, sirket ici hatalardan kaynaklanan néii kaybinin énine gecilebilir. Bu tir
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analizler ayrica miueri iliskilerindeki bgarisi yiiksek olan departman, personel gitiket

ici unsurlarin ddullendirilmesine yonelikte kullanilabilir.

( Ulke Sorumlusu 1.1.1 T Glgl'.'lmler
Departman 1.1 [ . :. /Sipari§ Sayisl,
Ulke Sorumlusu 1.1.2 LA Teklif Sayisi,
I ! Miisteri Degerlendirme
— |sube1 - - - / 0
= = ) J uani
= Ulke Serumlusu 1.2.1
é\ Departman 1.2
m L Ulke Sorumlusu 1.2.2
4]
(72} -
E Ulke Sorumlusu 21.1
E Departman 2.1
E Ulke Sarumlusu 2.1.2 1
Sube 2
Ulke Sorumlusu 2.2.1 el
Departman 2.2 §
\ Ulke Sorumlusu 2.2.2

1.Hafta 2.Hafta 3.Hafta 4.Hafta 5.Hafta 6.Hafta 7.Hafta 8.Hafta =
N

i

1A 2.A
\_ y ¥

Zaman Boyutu

Sekil 44: Kurumsal Boyutlu Analitik CRM 1 ¢in Veri Kiipi Yapisi

Hedef Strateji: Kurumun CRM sistemindairket i¢ci nedenlerden kaynakli sorunlarin
tespit edilerek, bu sorunlarin ¢6zimune yonelik yonetimsel kararlarin alinabilmesinin
sgilanmasi. Bu sayede olasi bir kurum kaynakl t@tiskaybinin éniine gecilebilmesi.
Organizasyonel yapi ve yukleme tirt bazinda teriismemnuniyeti ve verimlilik
Olcimleriyle kurumun miuseri iliskileri basarisinin izlenebilmesi ve aksayan veya

performansinda diig gortinen noktalarda gerekli 6nlemlerin alinabilmessglanmasi.

Karsiladigi Beklenti: Mevcut mugeriyi korunabilmesine yonelik yeni ydntem ve

yaklasimlar getirmesi.
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Ornek Analiz Yaklas imlart:

Son 1 ay icgindesube bazinda sipafieklif basarim ve muteri memnuniyeti
saglama oranlarim nedir? Bu kriterlere gore performaeasi digik subelerim

hangileri?

Son 1 ay icinde departman bazinda sigklif basarim ve miteri memnuniyeti
saglama oranlarim nedir? Bu kriterlere gore performamsdigik departmanlarim

hangileri?

Son 1 ay icinde ulke sorumlusu bazinda sgi@klif basarim ve muteri
memnuniyeti sglama oranlarim nedir? Bu kriterlere gbre performagsidigik

personellerim kimler?

Son 3 ayda yukleme tirt bazinda genelteriignemnuniyeti derecelerim nedir?

Ornek Analiz Raporlart:

Misan 2007 Mayis 2007 Haziran 2007 Toplam Ortalama

Sube Depant Ulke Sorumlusu | Siparis \Teklit | Siparig |Teklit  |Siparig [Teklit  |Siparig (Teklit  |TekliiSipari
man Saylsl |Sawist |[Savisl | Savisi  Savist | Savist | Sayist | Sawist g Oranl

lhracat |Ahmet ERDEM i) i) 35 35 a2 3z 898 88 1,00

Toplam N N 5 35 2 32 98 g8 1,00

[thalat Al BILGES 22 24 21 22 20 20 63 64 0,949

g Taplam 22 27 M 22 20 20 63 B4 0,99

o Toplam a3 a3 a6 a7 52 52 161 162 0,99

lhracat | Mirjam AR 26 44 23 43 24 15 73 137 043

Finar DOMMEZ 22 a4 16 36 24 46 62 136 0,46

Toplam 48 103 39 74 48 91 135 273 0,40

g lthalat |Sewing GOKSAY 16 26 25 39 ar a7 78 112 0,ro

%':u Toplam 16 26 25 39 ar a7 78 112 n,ro

— Toplam fd 129 Eid 118 a5 138 213 385 0,60

lhracat |kKemal EKIMC] 15 33 10 22 15 29 40 g4 048

Toplam 14 33 10 22 16 24 40 g4 048

[thalat |Alp ERSEN 1 i 4 23 K] 11 a 41 020

E Toplam 1 7 4 23 3 11 a 41 020

- Taoplam 16 40 14 45 18 40 48 1246 0,38

Toplam 133 223 134 220 165 230 422 672 0,65

Tablo 4: Kurumsal Yapiya Gore Teklif/Siparis Sayilari ve Bagri Oranlari
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Personel Bazinda Musteri Memnuniyeti

Ali Bilgeg 10
8.9
Ahmet Erdem FQ.QB
Pinar Donmez B.[l1g 1
M Grupaj
Sevinc Gokdemir 4
B Komple
Mirjam lvanic
Kemal Ekinci 9.7
6.6
Alp Ersen 6.6
0 2.5 5 7.5 10

Sekil 45: Ulke Sorumlusu Bazinda Aylik Misteri Memnuniyeti Saglama Oranlari

5 B Grupaj
B Komple
25
0

Ocak  Subat Mart Nisan  Mayis Haziran
2007 2007 2007 2007 2007 2007

Sekil 46: Yukleme Turu Bazinda Genel Misteri Memnuniyet Egrisi

100



Sonug ve Dgerlendirme

Bu calsmada, Turk lojistik sektdrtintin bilgi teknolojilerdgiinden hangi noktada
oldugu, yoneticilerin gézinden kullandiklari yazilimlabeklentileri kagilamaya yonelik
degerlendirmeleri ve sektorin miéyi iliskileri yonetimine balg acgisi ortaya konularak,
elde edilen bulgularin derlendiriimesiyle oluturulan bir analitik CRM sistem modeli
tasarlanmgtir. Tasarlanan model ve bu model Uzerindestiglmis analitik sorgulama
yaklasimlari, CRM teknolojisinin kullanim oraninin yetersoldugi Turk lojistik sektori

I¢in bir ¢ozim 6nerisi olarak sunulnus.

Bu tez kapsaminda yapilan anket gahsi sonucunda yoneticilerin CRM
sistemlerinden beklentileri belirlengtir. Mevcut mdugerilerin - korunmasi temel
amagclardan biri oldgu anlgilmaktadir. Bunun yani sira yoneticiler niéry davranglarini
yakindan izlemek ve ghkli degerlendirmeler yapmak istemektedir. Ustelik i
memnuniyetini analitik yontemlerle olcimleyerek verilen hizmetlerin kalitesini

denetlemek arzusunda olduklari grlaaktadir.

CRM den beklenen bu temel 6zellikler gbz 6ntine alinarak bir veri ambari mimarisi
ortaya konulmuiur. S6z konusu mimari icindglétmenin bolumlerisubeleri ve personeli
gibi bilesenleri iceren bir kurumsal boyut tanimlagtm Ydneticilerin 6zellikle muteri
bazinda ayrintil bilgi gereksinimi olduganlgilmaktadir. O halde migri tura ve ilgili
sektoriine gore gruplandirmalarigiamak tzere miigri boyutu tanimlanmgtir. Bir diger
onemli bilesen ise zaman boyutudur. Boylece gergktie CRM modeli Uzerinde zamana

gore kagllastirmalar yapilabilecek ve zaman analizleri ortayaldabilecektir.
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Sektor Arastirmasi Anket Formu

1. Asagida belirtilen alanlara gére,

EK-1

sirketinizde kullandi  giniz yazilimin sizin beklentilerinizi

kargilamada ki ba sarisi nedir? Litfen puanlayiniz. (En yuksek: 5, En du

sik: 1)

5

4

3

2

1

Eu alanda yazilim
destedi almryarum

Bdyle bir departman
veya 13 alanim yak

satzPazarlama

Uk Takibi

SeferfHareket Takibi

SeferfHareket Flanlama

Bakim

Stok

Muhasehe

Farar Destek/Analiz

ik Toplama

Evrak Yanetimi

Gumrilk Islemleri

(0}

I

Eger varsa yazilim destegine ihtiya¢c duydugunuz ve yukarida ki tabloda olmayan is alanlarini en

fazla 3 tane olacak sekilde yaziniz:

2. Sirketinizde Kurumsal Kaynak Planlama (ERP)

mi?

OooO0o0ooag

Fikrim Yok.

konusunda herhangi bir ¢cali

Evet, ERP uygulamalarimiz var ve sonuclarindan memnunuz.

Evet, ERP uygulamalarimiz var, ancak yeterli gérmuyoruz.

Hayir, ERP konusunda herhangi bir calismamiz yok.

3. Kullandi giniz yazilim size ERP’ ye ydnelik destek sa  gliyor mu?

O Evet, yazihmimiz ERP uygulamalarimiz icin yeterli destegi sagliyor.

smaniz var

Evet, ERP uygulamalarimiz var ancak hicbir olumlu katkisini gérmedik.

Hayir, Ancak énimuzde ki 1 yil icerisinde ERP yatirimi yapmayi diistintiyoruz.

O Evet, yazihmimizin ERP’ ye yonelik destek sagliyor ancak yeterli gérmiyoruz.

O Hayir, yazilmimizin ERP’ ye yénelik herhangi bir destegi yok.
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4. Sirketinizde Mii_steri lliskileri Yénetimi (CRM) _konusunda herhangi bir cali  gsmaniz var mi?

O

OoO00ao0oao

Evet, CRM uygulamalarimiz var ve sonuglarindan memnunuz.

Evet, CRM uygulamalarimiz var, ancak yeterli gérmiyoruz.

Evet, CRM uygulamalarimiz var ancak hicbir olumlu katkisini gérmedik.

Hayir, Ancak énimuzde ki 1 yil icerisinde CRM yatirimi yapmay distiniiyoruz.
Hayir, CRM konusunda herhangi bir calismamiz yok.

Fikrim Yok.

5. Kullandi giniz yazilim size CRM’e yonelik destek sa  gliyor mu?

O
O
O

Evet, yaziimimiz CRM uygulamalarimiz i¢in yeterli destegi saglyor.
Evet, yazilimimizin CRM’e yonelik destek sagliyor ancak yeterli gérmuyoruz.

Hayir, yaziimimizin CRM’e y6nelik herhangi bir destegi yok.

6. Asagida firmalarin CRM’e gec¢i s slreci ve CRM’in uygulanmasi a samasinda kar silastiklari

en temel engeller siralanmi  stir.

Litfen a sagida ki maddeleri kendi  sirketinize gére en énemli engelden, en 6nemsize olacak

sekilde siralayiniz.

Yonetimin kararliligi ve destegi
Sirket politikasi ve yerlesmis is yapma bicimleri
Maliyet

insan kaynagi: Mevcut personelin degisime karsi direnci ve/veya yeterince Kalifiye
olmamasi

Teknolojik altyapi velveya yazilim yetersizligi

is stireclerinin diizensizligi veya miisteri odakli calismanin mevcut is yapma bicimiyle
uyusmamasi

7. Asagida ki sorularin icinde raporlama/analiz olarak hangilerinin cevaplarini
alabiliyorsunuz? Lutfen i saretleyiniz.

O

O
O
O

O

En degerli musterilerim kimler?

Musterilerim benim firmam hakkinda ne disinuiyor?

Musterilerim sundugum hizmetin kalitesini genel olarak nasil buluyor?

Muisterilerim benden aldigi belli bir hizmetin kalitesini nasil degerlendirmis? (Ornegin
musteriye bir tagima yapilmig, migterinin o tagimayla ilgili degerlendirmesi nedir?)
Sirketimin masteri profili nedir?

Musterilerimin sektérel dagihmi nedir? Hangi sektorlerden firmalarla yaptigimiz is hacmi
artiyor, hangileriyle azaliyor?

Sirketimin misteri sadakatini saglamada ki basarisi nedir?
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8. Musteri lligkileri Yénetimi séz konusu oldu  gunda MU STERI kavramina yénelik
yakla giminiz nedir?

[0 Yeni musteri kazanmak

[0 Mevcut misteriyi korumak

[0 Mevcut misteriyi derinlestirme

1 Mevcut ve potansiyel miisteri portféyii icerisinden segim yapabilme
9. CRM'’in sa gladi g 4 ana faydadan (B ILGI, METOD, KARLILIK, ETK ILESIM)_hangisi icin yola
cikarsiniz?

O Karlihk
Musteri Bilgisi

Musteriyle etkilesimi arttirmak

O o0ooad

Metod gelistirme ve kurumsallasma

10. Rekabetin blyuk 6lctide fiyat odakh ya sandigi ve gittikce zorla stigi lojistik ve ta simacilik
sektoérinde icinde, sirketinizi bir adim 6ne ta simak icin a sagida ki rekabet silahlarindan
hangisini daha énemli gériyorsunuz?

Lutfen size en fazla rekabet avantajl sa glayacagini diisiindi guniz siktan, en az getirisi

olacagini du siindu guntze goére siralayiniz.

Kurumsallagsma

Musteri Memnuniyeti ve Sadakatini Arttirma
Pazarlama / Reklam

Kurumsal Kaynak Planlama / Maliyet Analizi

Hizmet Kalitesi / Performansini Arttirma

- Vakit ayirdiginiz icin tesekkdrler -

Anketi Dolduran Kiginin lletisim Bilgileri
Advve Soyadi = ||Telefon
Sirketi e | |Faks

Tarih

Kase / imza
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