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oz

Bu tez calismasinin temel amaci, Misteri lligkileri Ydnetiminin (MiY) isleyis
surecinde Veri Madenciligi’'nin (VM) yerini ve O6nemini incelemek ve ortaya
koymaktir. Bu calisma MiY ve VM ile ilgili tim kavramlara iliskisel bir bakis agisi

sunmaktatir.

Bu calismada MiY’in tarihsel gelisimi, bilesenleri ve isleyisine deginilirken MiY
kapsamindaki kampanya yonetimi ve sadakat programlari da ele alinmigtir. VM ile
ilgili tum kavramsal konular kapsamli olarak incelenmis ve verinin toplanmasindan,

depolanma ve islenmesine kadar bitln evrelerine deginilmistir.
Tezimizin uygulama kisminda ise Turkiye’nin énde gelen gruplarindan birine dahil

olan ve grup isletmeleri arasinda MiY uygulamalarini yiriten bir igletmenin MiY

surecleri ve VM kullanim yéntemleri incelenmistir.
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ABSTRACT

The main purpose of this thesis is to study and bring up the place and importance of
Data Mining (DM) in the process of Customer Relationship Management (CRM).
This study provides a point of view about all the concepts related to CRM and DM.

In this thesis; the historical evolution and growth, components and implementation
of CRM were mentioned at first. Campaign management and loyalty programs were
considered in comprise with CRM, as well.

All the conceptual subjects about DM were studied in a comprehensive scope and
all the phases, starting from the collection of data, storage and processing, were
considered.

In the practice part of the thesis, the implementation of CRM process and DM

applications of a company, which is included in one of the leading groups in Turkey
and performs CRM projects within the group companies, were examined.
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ONSOz

Bu calisma, Musteri iligkileri Yénetimi'nde (MiY) Veri Madenciligi’nin (VM) yeri ve
Onemini incelemek ve ortaya koymak amaciyla hazirlanmigtir. Rekabetin giderek
zorlastigi gunimiz piyasa kosullarinda isletmelerin en deg@erli varliklari musterileri
olmus, isletmeler ile musterileri arasindaki iligkilerin gelistirilip yonetilmesi igin ¢esitli
sistemler olusturulmustur. Glinimizde musteriyi en iyi sekilde tanimak ve ona nasil
yaklasilabilecegdinin tespit edilmesi isletme stratejileri arasinda 6n plana gikarken her
bir muigteriye sahip oldugu her o6zelligiyle tek tek ulasiimasini saglayan Veri
Madenciligi de en énemli ara¢ olmustur .

Onemi ve degeri her gegen giin biraz daha artan MiY ve VM’nin kesistigi bu noktada
dogru uygulamalarin neler oldugu ve sonuglarinin neler olabilecedi bu c¢alisma
kapsaminda anlatilmistir.

Bu calismanin her asamasinda yanimda olan ve higbir konuda destegini
esirgemeyen degerli esim Erkin Arif Birinkulu'ya ve tim aileme, ayrica Tani
Pazarlama ve lletisim Hizmetleri A.S. Gn. Md. Yrd. Sn. Engin Oytag ve sahsinda
tim Tani ¢alisanlarina tesekkir ederim.

Ayrica bu ¢alismanin her asamasini titizlikle inceleyen, fikir ve elestirileriyle daha
iyiye yol almami saglayan ve beni surekli destekleyen degerli hocam Sn. Prof. Dr.
Erdal Balaban’a tesekkur ve saygilarimi sunarim.
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GIRIS

Rekabetin sdrekli olarak arttigi gunumiz ekonomik kosullarinda igletmelerin
sundugu mal ve/veya hizmetten yararlanan misterilerin bu iligki diizlemindeki rolleri
de gelisim ve 6nemini artirmaya devam etmektedir.

190010 yillarin son c¢eyregine kadar insanlar ihtiyaclari olan mal ve hizmetlerde
kendilerine sunulan kalite ve kapasiteyle yetinmek durumunda kalmislardir. Ancak
ilerleyen zamanda dinya ekonomisinin gelismesi ve butinlesmesi, kiresel bir
ortamin olusmasi ile Ulke ekonomilerinin cesitli sektorlerinde baslayan degisim
zamanla tum dlke genelinde buatin sektorlere yayillmaya baslamis ve rekabetgi
piyasalar ortaya cikmistir. isletmeler sadece kendi llkelerindeki rakipleri ile degil
dinyada ayni alanda faaliyet gésteren tum igletmelerle rakip duruma gelmis ve yaris
giderek sartlarini zorlastirmigtir. Zamana ayak uydurabilmek amaciyla cegitli
stratejiler gelistiren isletmeler basta kaynak ydnetimi olmak Uzere pek ¢ok alanda
gelisim gostermis ve fiyatlandirma politikalariyla fark yaratmaya galismiglardir.

Batlin bu degdisim siurecinde igletmeler gelistirdikleri politikalar sonucunda
“‘musteri’lerinin en degerli kaynak ve varliklari oldugunu farketmiglerdir. Bu noktada
ellerindeki en degerli varh@ farkedip bitlin strateji ve sureglerini ona gore
dizenleyen isletmeler diger isletmeler karsisinda farklilik yaratarak, rakipleri
karsisinda vizyon, yonetim ve strateji gelistirme konular basta olmak Uzere pek gok
alanda 6ne gecmiglerdir.

“‘Ne dUretirsen, alinir’ donemlerinin ¢ok geride kaldidi gunumuzde artik musteriler
tarafindan talep edilen mal ve hizmetler Uretiimeye ve sunulmaya baslanmistir.
Mdusteri taleplerindeki degisim ve cgesitliligin surekli olarak takip edilerek degisen
talepler dogrultusunda mal ve hizmet sunmak 6nemli ve stratejik bir avantaj haline
gelmistir. Gerek hizmet ve gerekse Uretim sektorinde faaliyet gosteren isletmeler en
degerli varliklari olan musterileriyle ilgili olarak daha kapsamli ve ayrintili bir iligki
yonetimine ihtiyac duymus buna ydnelik olarak var olan sistemlerini revize etmis ya
da isletme blnyesinde bu yonetimi saglayacak birimler kurmuslardir.

insan eliyle ok uzun zaman alabilecek islemlerin gok kisa siirede sonuglanabilmesi,

gecmise donuk kayitlarla calisabilme imkani sunmasi gibi pek ¢ok kabiliyet ve



Ozelligiyle bilgisayarlar isletmelerin yonetim ve diger suregleri i¢cin temel arag haline
gelmistir. Isletmelerin her alaninda, her departmaninda ve her tirlii uzmanlik
alaninda kullanilabilen bilgisayarlar, gelistirilen yazilimlar ve programlar sayesinde
islemler yurutilmekte ve bir takim sonuglara kolaylikla ulasilabilmektedir. Yukarida
bahsedilen Musteri iliskileri Yénetimi icin de gesitli yazihm, program ve prosediirler
olusturulmus ve neticesinde Misteri iligkileri Yonetimi, isletme biinyesinde herkes
tarafindan yurdtulen bir stireg olarak organize edilmistir.

Karar destek sistemlerinden biri olan ve c¢esgitli alanlarda kullanilan Veri Madenciligi
bu noktada Misteri iliskileri Yénetim siirecinin en énemli araci durumundadir. Veri
madenciligi, masteri iligkileri sturecinde olusturulan politikalarin uygulanabilmesi ile
ilgili olarak basta hedef kitlenin belirlenmesi akabinde de {rin ile mugteri
eslestirmesi gibi pek ¢ok alanda etkin olarak kullaniimaktadir. Uretimini talep
dogrultusunda yapan isletmelerin, ne drettiklerini ve bunu kime sunacaklarini
bilmeleri gerekmektedir. Bu noktada igletmelerin musterilerini yeterince
tanimlamalari gerekmekte ve igletmeler bu yondeki tum calismalarini veri

madenciligi araciliiyla yapmaktadirlar.

Tezimizin birinci béliminde Musteri iligkileri Yonetimi'nin gelisimi, bilesenleri ve
isleyisi anlatilmistir. Bu kavramlar gergevesinde isletmeler igcin musteri sadakatinin
Onemi ve sadakat seviyesinin artiriimasiyla musteri portféyinin genisletilebilmesi
icin neler yapilabilecedine deginilmistir. Musteri tutundurma, karhligin artirillmasi ve
pazarlama faaliyetleri biinyesinde kampanya yonetimi ve siregleri anlatiimigtir.

Musteri iligkileri Yoénetimi ile Veri Madenciligi arasindaki baglanti tezimizin ikinci
béliminde kurulmus, basta kavramsal olarak Veri Madenciligi'ne deginilmis ve
suregleri ele alinmigtir. Verilerin toplanmasindan baglayan slrecgte verilerin veri

madenciligiyle nasil degerli bilgilere donustaraldagu anlatiimigtir.

Uglincti bdliim olan uygulama béliimiinde ise; gerek Misteri iligkileri Yénetiminin
gerekse Misteri iligkileri Yonetiminde Veri Madenciliginin nasil kullanildigi biitiin
surecleriyle Tani Pazarlama ve lletisim A.S. érnek alinarak degerlendirilmistir.



1.  MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

Gelisen rekabet kosullari beraberinde yonetim ve Uretim anlayiglarini da degistirmis,
gecen zamanla “her arz kendi talebini yaratir’dan “talebi kesfet ve sadece talep
edileni/edilebilecegi Uret” devrine gelinmistir. Talep kaynagi olan, musteriyi tanimak
ve analiz edebilmek de igletmeler icin bu anlamda c¢ok blylk avantaj haline
gelmistir. Bu bolimde isletme rekabet stratejilerinin temel taslarindan “Musteri
iliskileri Yénetimi’nin tanimi, tarihsel gelisimi, bilesenleri, isleyisi, miisteri sadakatinin

olusturulmasi ve kampanya yonetimi konularina deginilecektir.

1.1.  Misteri iligkileri Yonetiminin Tanimi

ingilizce literatiirlerde “CRM” kisaltmasiyla kullanilan “Customer Relationship
Manegement”, Tirkge'de “Misteri lliskileri Ydnetimi® olarak kullaniimakta ve
literatiirlerde  “MIiY” kisaltmasi ile gegmektedir. Isletmelerin uzun vadede
mausterilerinin degerlerini artirmak i¢in yaptiklari masteri segim ve ydnetim stratejisi
Musteri iligkileri Yénetimi (MiY) olarak adlandiriimaktadir. isletmeler igin altin
degerinde olan bu strateji, pazarlama, satis ve servis islevlerinin desteklenmesi igin
musteri merkezli bir is felsefesi ve kultur anlayigi gerektirmektedir. Bu da ancak
dogru liderlik, strateji ve kultir anlayisiyla isletme uygulamalarinda basarili
olabilecektir.

MiY, varolan miisteri merkezli yénetim anlayisinin teknoloji yardimiyla her bir
mdusterisi i¢in elde ettigi bilgiyi dogru mal ve/veya hizmeti, dogru zamanda, dogru
fiyatla, dogru noktada ilgili musterisine ulastirmak amaciyla kurdugu sistemsel bir

buttndar.”

Bugiin herkes tarafindan kullaniimaya baslanan MiY terimi, giindeme geleli heniiz
¢cok kisa bir sure olmasina ragmen, igcerik acisindan uzun zamandir gindemdedir.
Bir baska deyisle, isletmeler aslinda MiY stratejilerini uzun zamandir zaten gesitli
yontemlerle uygulamaktadirlar. Fakat bugliin geldigimiz bu noktada ortaya ¢ikan
farkin nedeni, daha ¢ok teknolojik alt yapilardan

' Fevzi Gokalier, “MiY Altyapisinin Olusturulmasi: Yoneticiler i¢in Yol Haritas”, (Cevrimigi)
http://teknoturk.org, 8 Subat 2006.




bahsedilmesinin yaninda mdasteri iligkilerine dretim asamasindan ve dretim
maliyetlerinden baslayan genis bir platformda bakmak ve musteri davranislarini ¢ok
yonlu degerlendirerek, bu davranislardan karlihga yonelik ¢ikarimlar yapabilmek
amaci ile hareket edilmesi olarak agiklanabilir.?

MiY’in, blyliyen ve deger katan misterilerle iligkileri korumak ve gelistirmek, uzun
donemde musterileri se¢gmek ve iligkileri en iyi seviyeye getirmek icin uygulanan bir
is yapma stratejisi oldugu soOylenebilir. Bu baglamda bilgi toplama ve bu bilgileri
kullanma esasina dayanarak olusturulan bdatin metodoloji ve drunlerin musteri
beklentilerine goére olusturulmus olmasi kaginilmazdir. Koklerini isletmenin
kendisinden alan MiY’in uygulanma asamasinda, isletme genelinde bir takim olarak
hareket edilmeli ve altyapinin olusturulmasinda herkesin katilimi saglanmalidir,
dolayisiyla toplanan batin musteri bilgileri isletmedeki herkese gbézlem ve yorum
yapabilme yetisini kazandirirken, olusturulan sistemdeki tim musteri temas

noktalarinin butiinlesmesi ve iyilestiriimesi de saglanmis olacaktir.

MiY’in amaglari, bireysel misterilerin veya bélimlere ayriimis misteri gruplarinin
isletme acisindan degerlerinin belilenmesi, muasterinin igletme ile iligkilerinden,
isletmenin sagladigi faydanin katma degerinin tespit edilmesi ve igletmenin
musteriden elde ettigi katma degeri muigsteriye nasil yansittiginin tanimlanmasi
olarak siralanabilmektedir. Bu amagla pazarlama stratejilerinden geligsmis ve geligimi
hala devam eden MiY artik pazarlama stratejilerinin temel belirleyicisi haline
gelmistir. MUsteri ile isletme arasindaki iliski masteri agisindan, igletmenin;

* musteriye nasil ulastigi,

* muisteri hakkinda hangi yolla ve ne derecede bilgi sahibi oldugu,

* masteri ile iligkilerini nasil surdurdtgu,

* musterilerin iligkilerinde beklentilerini (sadece Urun/hizmetin kendisiyle sinirl
kalmayarak iligkinin her yonunu kusatacak sekilde) nasil kargilayacagi,

* mausterilere vaad edilmis olan batln hususlarin eksiksiz olarak yerine getirilip

getiriimediginin denetlemesi,

2“Ml’jsteri iligkileri Yénetimi”, 23 Mart 2003, (Cevrimigi) http://www.boyutbilgi.com.tr, 10 Aralik
2005.




konularini esas alirken isletme acgisindan ise pazarlama, satig, iletisim kalite
yonetimi ve geri besleme tekniklerini kullarak musterilerle isletme arasinda —sadece
tek bir islemle sinirh kalmayan- kalici iligskiler gelistirmek ve bu iligkileri hem
masterilerin hem de isletmenin yararina olacak bi¢cimde ydratmek anlamini

tasimaktadir.®

1.2. Musteri iligkileri Yénetiminin Tarihsel Geligimi

Daha énce de belirtildigi gibi MiY kavrami, aslinda isletme yasami igin yeni bir
kavram degildir. Ekonomik yasam icerisinde pazarlamanin gegirdigi evrelere
bakildigi zaman 06zellikle gelisme evresinin baslarinda musteri ile birebir kurulan
iliskilere rastlanmaktadir.* CRM kisaltmasi (MiY), Amerika Birlesik Devletleri (ABD)
medyasinda 1989 yilinda sadece birka¢g defa gegmesine kargin 2000 yilinda bu
rakam 14 bine ulasmigtir. Hangi donemde olursa olsun, vizyon sahibi yoneticilerin
tumu mausterileri anlamanin, yapilan isin kapsamini hem nitelik hem de nicelik
bakimindan gelistirmek igcin ne kadar faydali oldugunun bilincinde olmustur. 50
sektor Uzerinde yapilan bir arastirmaya goére 1923 yilinda sektdrinde lider olan
isletmelerin 43’0 bugin hala o sektoérlerin liderleridir ve bu isletmelere bakildiginda
hepsinin musteriyi anlamaya ciddi yatinmlar yapan ve musteri odakh c¢alisan
isletmeler olduklari g('jrijlmijgtijr.5

Ancak daha sonra gelen kitlesel Uretim ve buna bagl olarak ortaya ¢ikan kitlesel
pazarlama ile artan nufus karsisinda isletmelerin karsi karsiya kaldiklari durum,
mdasteri ile kurulan birebir iliskilerin unutulmasina yol acmistir. Ancak 20. yy’nin
ortalarinda bireylerin birbirleriyle kurduklari iletisimi daha olanakli hale getiren pek
¢ok yeni teknolojinin gunlik ve ekonomik yasama girmeye baslamasi ile birlikte
uzun dénemde ekonomide yasanmaya baslayan olumlu dedisim pazarlamanin

birebir yliziine de yansimistir.

3 Giilsiin Emiiler, “Misteri iligkileri ve Bilgi Yonetimi”, Active, Nisan-Mayis 1999, s.58.

* Ahmet Bugra Hamsioglu, “Pazarlamada Yeni Acilim: Birebir Pazarlama ve Miisteri iliskileri
Yoénetiminin Degerlendiriimesi”, (Cevrimigi) http://www.pdffactory.com, 18 Kasim 2005.

® “CRM: Musteriye Dair Hersey”,2005, (Cevrimigi) http://www.microsoft.com, 7 Ekim 2005.

6 Hamsioglu, a.g.e.



Ozellikle 1990’larin ortasinda moda bir kavram haline gelen Mdisteri iligkileri
Yo6netimi bu donemden sonra hizli bir gelisim donemine girmistir. Bu hizl geligsim
doénemi Tablo 1.1'de belirtildigi gibi G¢ asamada incelenebilir:

Tablo 1.1. MiY’in Tarihsel Geligimi ’

l. Nesil Il. Nesil lll. Nesil
(--->1990) (--->1996) (--->2000)

Mdisteri Destek ve Servis

Otomasyonu
. Cagri Merkezleri

isletmenin Misteriye Doniik

. Yiizl; Satis ve Pazarlama ERP ve web
. Teknik Destek
. . . Teknolojisi
Isletmede . Teknik Servis )
Faaliyet
. . Satis
Alanlari Satis Giicli Otomasyonu
. . Pazarlama isletme genelinde
. Siparis Kabul . . L -
. Musgteri Destek Servisleri bitlin fonksiyonlar

. Lojistik Yonetimi
. Stok Yonetimi
. Kampanya Yo6netimi

. Satis Gucu Otomasyonu

. Etkilesim maliyetlerini

o L azaltmak . Maliyetleri azaltmak
. Servis iglemlerini B ) )
. . Magteri tutundurmasini . Ciroyu artirmak
Hedefler dizenlemek )
o artirmak . Rekabet avantaj
. Satig etkinligini artirmak . i ) . R
. Magteri deneyimlerini saglamak

dizenlemek

Yukaridaki tabloda da goérildigu gibi; 1. Nesil (jenerasyon), MIY uygulamalarina
isletmenin musteriye donudk yudzleri olan satis ve pazarlamanin da eklenmesi
sonucunda evrimini tamamlamis ve 2. Nesil olarak adlandirdiyimiz evre baglamistir.
ilerleyen yillarda web teknolojisinin gelismesi ve yayginlagsmasinin yaninda sisteme
ERP (Enterprise Resource Planning-Kurumsal Kaynak Planlama) sireglerinin de
girmesi ile MiY yavas yavas bugiinki anlayisina kavugmustur. Asagdida, yukaridaki
tabloda yer alan evreler ayrintili olarak incelenecektir.

" V. Kumar, Werner J. Reinartz, Customer Relationship Management: A Databased
Approach, Toronto, John Wiley & Sons, Inc., 2000, s.20.




1.2.1. 1. Nesil: Fonksiyonel Misteri iligkileri Yénetimi
Yaklagimi

1990-1996 déneminde MIY kavrami altinda toplanmis aktiviteler aslinda birbirinden
bagimsiz iki bélimden olugsmaktadir.® Bu béliimler su sekilde ifade edilebilir;

1. Satis Glici Otomasyonu: Satis dncesi ve sonrasinda satis kapsaminda

gerceklesmesi gereken islemlerden olusan bu fonksiyon, bir misteri ziyaret
plani dahilinde satis siparisi toplamak, satis islemini gerceklestirerek, fatura
ve irsaliye kesmek, tahsilat yapmak, driin stok miktarlarini gin iginde takip
etmek ayrica satis yapamama nedenlerini saptamak, musteriden gelebilecek
iadeler ile promosyon ve mal fazlalarini takip etmek, bu esnada mdusteri

bazinda ézel notlar tutmayi kapsayan bir dizi evreden olusmaktadir.®

2. Musteri Servis ve Destek Otomasyonu: Bu fonksiyon ise musterinin ihtiyaci

oldugu taktirde yardim isteyebilmesi igin olusturulmus Yardim Masalari
(Helpdesk), Cagri Merkezleri (Call Center), Teknik Destek ve Servis gibi
satis sonrasi Urin ya da hizmetin kullaniminda yasanilan sorun, ¢dézum ve
yardim saglama evrelerini kapsamaktadir. Bu bdlimde isletmenin diger
sistemlerden tamamen ayrilmis belirli musteri Dbilgilerini kapsayan

veritabanlari kullanilmaktadir.

Bu dénemde, “Satis Gucu Otomasyonu” ve “Misteri Servis ve Destek Otomasyonu”
faaliyetleri her ne kadar isletmenin igcinde bolinmus ve arka buroyla yeterli derecede
batinlesmemis olsalar da satiglari ve servisi gelistirme vaadinde bulunmaktan geri
kalmamis ancak isletme icine bilgi akisini yeterli seviyede yapamadigi icin gelisimini
tamamlayamamigstir. Satis ve servis alanlarinda aktif olan bu sistemin temel amaci,
satis etkinliklerini artirmak ve servis sisteminin dizenli bir sekilde yurumesini
saglamaktir.

8 Kumar, Reinartz, a.g.e., s.20.

9“Satls Guci Otomasyonu”, 2003, (Cevrimigi) http://www.bosgrup.com, 16 Kasim 2005.




1.2.2. Il. Nesil: Miisteriye Donuk Yuz Yaklagimi

1990’lar boyunca MIY igin yenilikler devam etmistir, bunlardan biri de farkh ve
badimsiz ara sistemlerin bir paket iginde sisteme girmesi olmustur. MiY
teknolojilerinden beklenen ise ERP’den kalan islevsellik boslugunu doldurmasi ve

isletmelerin misteriye donlk yuzinin ihtiyaglarini tarif etmesi olmustur.™

Bu yaklagimla yakalanmak istenen, musteri ile birbirinden badimsiz olarak baglanti
kuran satis dncesi, satis islemleri ya da postayla yapilan satis servisleri sirasinda ya
da telefon, e-posta, internet ya da herhangi bir yolla baglanti kuruldugu takdirde tek
bir etkilesim agisi olusturmaktir. Satis, servis ve pazarlama alanlarinda aktif olan bu
sistemin amaci maliyetleri etkileyen faktorlerin azaltilmasi, musteri tutundurmasinin
artirnlmasi ve musteri deneyimlerinin geligtirimesi olarak ifade edilebilir. Ancak
1990’larda pek ¢ok isletme bu uygulamalarda basarili olamamigtir. Dolayisiyla
1999'dan basglayarak MiY teknolojilerindeki dis kirikliklari nedeniyle MiY
teknolojilerine ve yuUritmesine yapilan harcamalar torpllenmeye basglamistir. Bu
dénemde MiY’in getirdikleri miisteri beklentilerini tatmin etmekten ¢ok uzak
kalmistir."

Dénemin yoneticileri masteri iligkilerini gl¢lendirmek ve gelistirmek amaciyla bilgi
sistemlerine milyonlarca dolar yatirmiglardir. Karmasik yazilimlar tzerine kurulmaya
calisilan bu sistem isletmenin musteri taleplerine zamaninda ve guncel olarak
cevap verebilecegini ve gelirler artarken pazarlama maliyetlerinin azalacagini vaad
etmistir. Gecen zamanla MiY’in ilk uygulamalarinin  vaad ettiklerini
gerceklestirememesi Uzerine pek ¢ok gdzlemci MiY’i ERP’nin asiri harcamalara
neden olan bir diger IT girisimi olarak goérmis ve sistemin ¢oktugunu

distinmuslerdir."

10 Kumar, Reinartz, a.g.e., s. 21.

"Darrell K. Rigby, Dianne Ledingham, “CRM Done Right”, Harvard Business Rewiev
Collection, November 2004, (Cevrimigi) http://www.hbr.org, 20 Kasim 2005.

12 Rigby, Ledingham, a.g.e.



1.2.3. lll. Nesil: Stratejik MiY Yaklagimi

2002'nin sonlarindan itibaren MIY pazari hiz kazanmis ve isletmeler tarafindan
musterinin gercek degeri ile algilanan degeri arasindaki fark hizla kapanmaya
basglamistir. isletmeler MiY’in ¢ok da basarili olmayan ilk uygulamalarindan elde
ettikleri deneyimlerden ¢ok sey ddrenmislerdir. Bu donemde Ust dizey ydneticiler
MiY uygulamalarina daha hevesle yaklagsmislar ve MiY yatirmlarindan elde ettikleri
tatmin didzeylerinin arttigini belirtmislerdir. 2003 yilinda dinyanin 6nde gelen
yoneticileri arasinda yapilan bir arastirmaya gére; 2001 yilinda MiY, isletme yénetim
araclarinin oncelik siralamasinda alt siralarda yer alirken iki yil gibi kisa bir stirede
ilk 12’nin icine girecek sekilde yiikselis gostermistir. Gliniimizde MiY aracini tercih
eden igletmeler tipki is ortaklarinda ve tedarikgilerinde oldugu gibi misteriye donuk
yiizlerini de destekleyici sistemlerine eklemeye odaklanmistir.™

Servis
ve
Destek

_Siparig
Islemleri

Satis

Pazarlama

Sekil 1.1. isletmenin Miisteriye Déniik Yiiziiniin Arka Ofis Sistemleri ile
Biitiinlestirilmesi®

ilerleyen zamanla internet teknolojilerinin de sisteme girmesiyle pek ok isletme
stratejik MIY uygulamalarinin  kériikériine yapilan teknoloji bazli ¢bzim

uygulamalarindan daha yararl oldugunu farketmistir. Ayrica isletmeler MiY’in nihai

3 Rigby,.Ledingham, a.g.e.

1 Kumar, Reinartz, a.g.e., s. 21.



hedefinin sadece maliyetleri kontrol etmek degil gelirleri de yikseltmek oldugunu

anlamiglardir.

1999 yilinda MiY g¢dzimlerini tasarlamak ve uygulamak amaciyla donanim, yazilim
ve diger servisler i¢cin diinyada 8 milyar dolarlik harcama yapilirken 2003 yilinda bu
tutar 38 milyar dolarin Uzerine ¢ikmigtir. Yatinmlarin %35'i muisteriye harcanan
0zeni belirgin sekilde artirmaya yonelik olmustur. %20’si sadakat yonetimi, hedef
odakli pazarlama ve pazarlama otomasyonu faaliyetlerini kapsarken %15’i bunlari
uygulamak igin gok kanalli stratejileri ve gesitli satis otomasyon araglarini hayata
gecirmek igin yapilmistir ve son olarak yaklasik 30%’u da pazarlama, satis ve
hizmetle ilgili tim MIY aragclarinin internet Gzerinden sunulmasina ve igletiimesine

yonelik olmustur ve bu oran giinimiizde hizla biyiimektedir."

1.2.4. Miisteri iliskileri Yonetiminde Gelecek Nesil

MiY’in gelisimini saglayan en blyik etken isletmelerin misterileri ile kuracaklari
karli ve uzun dénemli bir siire¢ olacaktir. Geleneksel MiY ¢dzimleri Uriin, servis,
fiyatlandirma ve dagitim konularinda rekabet avantaji saglamaya calisirken,
gelismekte olan yeni yaklasim ise surdurilebilir ve rakipler tarafindan kolayca taklit
edilemeyen rekabet avantajlari saglamaya ¢alismak olacaktir. Uzmanlar tarafindan
ozellikle asagida yer alan konularda gelisme olacagi beklenmektedir.'

1. lisletmeler giderek insan kaynaklarinin da MIiY stratejilerine girmesinin
kaginiimaz oldugunu farketmektedirler. isletmelerin bu hususta ele almalari
gereken ilk ve en dnemli konu ise, mevcut galisanlarin MiY strateji hedefleri
ile uyumlu galigmalarini saglayacak bir dizen olusturmak olacaktir.

2. Bir diger 6nemli konu da musteriler igin gercekci ve tek bir bakis agisi
yaratmaktir. MUsteri bilgilerinin tim kanal ve temas noktalarina ayni anda

15 Stanley A. Brown, Customer Relationship Manegement, Toronto, John Willey & Sons,
Ltd, 2000, s.xiii.

16 Kumar, Reinartz, a.g.e., s. 28.
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ulagtirimasi kolay degildir ancak MiY stratejileri konusunda basarili sonuglar
alan ya da almaya galisan igletmelerin bu konu Uzerinde ¢ok calistiklari bir
gergektir.

3. Son konu ise musteri veri tabanlarinin ¢gok kiigik pargalara ayrilarak sirekli
ince ayarlarinin yapiliyor olmasi gerektigidir. Birebir pazarlamanin ¢ok
nadiren dogru bir sekilde yapildigi su donemde bile isletmeler derin musteri
analizleri yaparak hala kisiye 6zel Urin ve servis imkanlari sunmaya

calismaktadirlar.

isletmelerin yeni hedefi, MiY maliyetlerinin kontroli ve esnekliginin en st seviyeye
getirilirken riskinin en alt seviyeye dusurulmesi igin program saglayicilarinin ve
platform bilesenlerinin de standart hale getirilmesidir. MiY uygulamalarinin isletmeye
0zgu olarak uyarlanmasi Ar-Ge kaynaklarinda oncelikli bir yere sahipken, maliyetler
konusunda giderek artan baskilar lider isletmeleri, MIY maliyetlerini azaltma
konusunda; Ozel olarak gelistiriimis yuksek maliyetli yazilimlardan, kendi
blnyelerinde var olan vyazilimlardan geligtirebilecekleri yeni sistemlere
yonlendirmistir.

On burolarda kullanilan MiY uygulamalarinin etkilesimini kesmeyecek sekilde daha
ucuz yazilimlar temin etmeye baslayan isletmeler, ayni ddnemde sonucunu kontrol
edemeden (g yil boyunca bir MiY projesi yapmaya calismaktansa, (i¢ ayda bir paket
programi sistemlerine entegre etmeyi tercih ederek MiY projelerindeki yaklasimlarini
da adim adim belirlemeye baslamiglardir. Bu kisa vadeli ve daha 6nce baska
yerlerde uygulanarak denenmis olan projeler hem daha az riskli hem de geri
beslemesinin daha ¢abuk alindidi projeler olmaktadir.

1.3. Miisteri iligkileri Yonetiminin Bilesenleri

MiY, islevsellik, misteriye doniklik ve isletme geneline yayllma seviyesi
bakimindan degerlendirebilmektedir. islevsellik agisindan bakildigi zaman MiY
cevrimici (online) kampanya ydnetimi ya da satis destek ekibinin olusturuimasi gibi
pazarlama fonksiyonlarinin yonetildigi bir islem gibi gérilebilir. Masteriye donukluk
acisindan bakildiinda ise tim baglanti kanallari boyunca masteri i¢in tek bir bakis
acisl olusturmaya calisan bir seri aktivite olarak gorilebilir. T4m musteri iligkilerinin
es zamanl olarak kanal boyunca sistematik bir sekilde yonetilebilmesi igin bilgilerin

11



koordinasyonu ¢ok dnemlidir, aksi takdirde zorluklara neden olabilmektedir. Son
olarak igletme genelinde yayginligi agisindan bakildiginda ise muasteri bilgilerinin ve
onlarin tercihlerinin ar-ge ya da tedarik zinciri yonetimine nazaran tim isletmenin
genelindeki yayginhgindan bahsedilmektedir. Ginimiiz MiY anlayisi, sistemin tim
isletmeye adaptasyonunu benimsemektedir.

Bagaril MiY uygulayicilarinin stratejik ve operasyonel yapinin icine érdikleri hedef
musterilerin etkilere verdikleri tepkilerle isletme-musteri etkilesimi sekillendirilir.
Basarili MiY karmasik bir seri aktiviteden olusmaktadir ki bu aktiviteler sirdirdlebilir
ve taklit edilmesi zor rekabet avantajlar igin temel yapiy! sekillendirmektedir.

Bir MiY stratejisi agagidaki dért bélimden olugmaktadir:
Mdusteri odakl yonetim

Orgiitsel siirecin sisteme katiimasi ve uyumlastiriimasi

Bilgiye ulagilmasi ve teknolojinin uyumlulastiriimasi

A e

MiY stratejisinin uygulanmasi

1. Misgteri-Yonetim
Uyumlulastiriimasi

4. MiY
Stratejisinin
Uygulanmasi

2. Orgiitsel siirecin sisteme 3. Bilgiye ulasiimasi ve
katilmasi ve teknolojinin

uyumlulastiriimasi } »L uyumlulastiriimasi

Sekil 1.2. MiY Stratejisinin Bilesenleri'®

' Susan Fournier, Susan Dobscha, David Glen Mick, “Preventing the Premature Death of
Relationship Marketing”, Harvard Business Review Collection, November 2004,
(Cevrimigi) http://www.hbr.org, 20 Kasim 2005.

18 Kumar, Reinartz, a.g.e., s. 34.
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Oncelikle benimsenmesi gereken bir diger husus ise isletme ve miisteri menfaatleri
arasindaki dengenin gok iyi kurulmasi gerektigidir. MiY’in hedefi isletme igin
musterinin yasam boyu degerini en yiksek dereceye getirecek sekilde, isletme ve
muasteri arasindaki etkilesimi sekillendirmektir. Bu sayede mdusteriler es
tutulmamakta ve musterilerin isletme i¢cin ekonomik degerlerinin yani sira igletmeden

beklentilerinin de farkli oldugu kabul edilmektedir.

1.3.1. Musteri Odakli YOonetim

Mdusteri odakl yonetim, musteri ydnetim prensiplerinin uygulanmasina olanak
saglayan orgutsel degerler, inanglar ve stratejik hareketlerin batini olarak
tanimlanabilir.” Ust diizey ydnetimin inang ve taahhiitlerinde cografya ya da (iriin
odakli degil misteri odakli hareket etmeleri gerekliliginin yaninda basarili bir MiY
stratejisi uygulamasinin igletmenin en tepesinden baglamasi gerektigi de
kacinilmazdir. Ancak pek c¢ok uygulama da dst ydnetiminin taahhit ettiklerini
sonradan tam olarak yerine getirememesinden dolayi hisranla sonuglanmistir. Ust
yonetim tarafindan yapisal dizenlemenin ve &6dil yapisinin bastan dizgin
kurulmamasi buatin ¢abalari anlamsiz kilabilmektedir. Mdusteri odakh ydnetim
musterilerin ihtiyaclari ve isletmedeki dederleri acisindan heterojen olduklari
gergegdini ortaya ¢ikarirken musteri odaklilik da isletmelerin farkh musterilere farkli
davranmalarini saglar. Ayrica tek bir fonksiyonun MIiY olarak algilanmamasi,
isletmenin tim muisterek fonksiyonlarinin bu stratejiye ilave edilmesi ve
uyumlastirilmasi  gerekliligi  masteri odakli  ydnetim anlayisi  sayesinde
tanimlanmistir. Bu tarz ydnetim anlayisiyla, musteri ihtiyaclarindan saglanacak
gelirler agisindan daha uzun vadeli bir bakis agisiyla degerlendiriimesi saglanmis
olur.

Bir isletmenin musteri odakh olup olmadigina dair; Ust yonetim “musteri merkezci bir
felsefe ortaya koyuyor ve bunu gdsteriyor mu, tim 6rgit bu felsefeyi benimsiyor mu,

isletme masteri ile kazan-kazan iligkisi olusturmaya caligsiyor mu ve isletme

19 Kumar, Reinartz, a.g.e., s. 34.
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mdusterinin ihtiyac ve degerleri agisindan farklilastigini farkediyor ve bunu musteri ile

etkilesimlerinde yansitiyor mu?” sorularina olumlu cevap vermesi gerekmektedir.20

1.3.2. Orgiitsel Sirecin Sisteme Katiimasi ve
Uyumlulastiriimasi

Orgiitsel sirecin sisteme katilmasi; miisteri yénetim prensiplerinin uygulanabilir
olmasini saglayan sireclerin, sistemlerin ve &dil yapilarinin MiY stratejileri ile
uyumlu bir sekilde isletme genelinde olusturulmasi ve es zamanh c¢aligtiriimasi

olarak tanimlanabilir.

MiY’in sadece satis ve musteri servislerini ilgilendiren faaliyet ve siiregleri etkiledigi
fikri ginimuizde yaygin olmasina karsin Urin gelistirme, IT destek ve insan
kaynaklari yénetimi gibi i¢sel faaliyetlerden de etkilendigi tecriibe edilmistir. MiY,
capraz fonksiyonel suregler gevresinde organize olmus isletmelerde daha iyi
calismaktadir. Suregler, musteri ihtiyaglarini ve isletme hedeflerini isletmenin Grin
ve hizmet dagitimi ile siki sikiya iliskilendirmesinin bir yoludur. Sire¢ yaklasimi,
yoneticilerin faaliyet amaglari ve bunlarin sonuglari ile daha derinden ilgilenmeleri

icin itici etki yapmaktadir.?'

Orgiitsel sirecin katihmi ve uyumlastiriimasi, anlasilan deger sayesinde hedef
musterilere uygulanan her suregte ne yapilmasi gerektigini ifade eder. Bu sonuglar
orgatsel slrecin tanimlanmasinda ve sekillendiriimesinde kullaniimalidir. Her bir
surecin eszamanli ve musterek hedefi, musterilerin ¢ekilmesi ve kazanilmasidir.
Ayrica iligki yaklasimi ve mdusteri yonetim slre¢ ve sonuglarini yansitan ve
destekleyen 6dul bazli dizenleri icermesidir. Sirecler geri beslemelerin otomatik bir
hale getiriimesi igin sekillendirilir. Musteri iliskileri ydnetim sonuglarindan bu
baglamda 6grenilen, islevselligin gelistiriimesi ve sureglerin arindiriimasidir.

2 Kumar, Reinartz, a.g.e., s. 34.
2 A, s. 35.
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isletmenin bu siireci hakkiyla yerine getirip getirmedigi; hedef misterilerinin istenilen
degeri ile ilgili yeterli bilgiye sahip olup olmadigi ve sahip oldugu sureglerin bu
degeri yaratip yaratmadigi, deger zinciri igindeki gesitli slreglerin musteriye bigilen
degeri en Ust seviyeye c¢ikarmak igin eszamanli bir sekilde calisip calismadigi ve
son olarak da sureglerin sonuglardan elde ettikleri bilgilerle sure¢ geligimini
bigimlendirip bigimlendirmedigi konularinin acikliga kavusturulmasiyla
anlasilabilmektedir.

1.3.3. Bilgiye Ulagsiimasi ve Teknolojinin Uyumlulagtiriimasi

Bilgiye ulasiimasi ve teknoloji ile uyumlastirilmasi gerekli batlin teknolojik alt yapinin
kurulup, olmasi gereken sureglerin olugturulmasini ve ilgili gincel masteri bilgilerinin
sisteme dahil edilmesini ifade etmektedir. Bilgi teknolojileri, suregleri etkili bir hale
getirirken, ozellikle gevrimici faaliyet gOsteren siregleri, tim yeni slreglerle ve

servislerle uyumlu hale getirir.

Bilgiye ulasiimasi ve teknolojik uyumlastirmanin ana hedefi, ham verinin isletmeyi
harekete gecirebilir bilgiye doénusturilmesi olarak ifade edilir. Bunu basaran ve
uygulayabilen isletmeler rekabet avantaji yaratirlar. Teknolojinin strateji, sire¢ ve
insan disinda bagka bir seye odakli olarak kurulmamasi son derece dnemlidir.
Bilgiye ulagiimasi ve teknolojiyle uyumlulastiriilmasi masteri yonetim sirecini sadece
verimli hale getirmekle kalmaz ayrica etkili hale getirmenin yaninda c¢evrimigi ve
kablosuz (wireless) uygulama esaslarina dayanarak yeni sire¢ ve kanallar
yaratmaya yarar.

Bir isletmenin bu konuda nerede durdugunu ve nasil bir bakis acgisina sahip
oldugunu anlamak icin muigteri yonetimine dayal bilgi sistemleri teknolojilerini
uygulama yeteneklerine, mevcut musteri bilgisinin ne kadar gincel ve ilgili olduguna
ve eldeki verinin igletmeyi harekete gegiren bilgiye  donusturalup

donustiirilemedigine bakilmalidir.?

2 Kumar, Reinartz, a.g.e., s. 36.
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1.3.4. Musteri iligkileri Yonetim Stratejisinin Uygulanmasi

MiY’in uygulanmasi, basarili bir strateji igin gerekli olan faaliyetler ve siireglerin
timinin varhgini gerektirmektedir. Bu siire¢ ve faaliyetler Tablo 1.2'deki MiY
uygulama matrisinde gosterilmistir. Bu uygulama matrisi potansiyel faaliyet

alanlarini igcerirken muigteri ve yonetim boyutlar Gzerinde yapilanir.

1. Mdusteri Boyutu : Misteri ve isletme arasindaki iligkilerin, misteri kazanma,

iliski gelistirme, tutundurma ya da kaybetme gibi safhalarinin etkisidir.

2. Yoénetim Boyutu : Analitik (musteri ihtiyag, davranis ve beklenti bilgileri) ve

operasyonel (fonksiyonel ve teknik ihtiyaglarin karsilanmasi) MiY islev ve
faaliyetlerinden meydana gelmektedir.

Tablo 1.2. MiY Uygulama Matrisi®

Musteri Boyutu

Buyume ve Elde Gerileme ve Bitis
Kazanma Agsamasi
Tutma Asamasi Asamasi

Analitik
Yonetim MY
Boyutu

Operasyonel MiY

Yukarida yer alan matris her isletmenin kendi bunyesindeki 6zelliklere gore
sekillenip, doldurulmaktadir. MiY stratejileri, uygulama asamasinda asagidaki
maddeler dogrultusunda degerlendirilir;

 Analitik ve operasyonel MiY’i igeren, miisteri verilerinin toplanmasi, tatmin ve
sadakat odlgulerinin belilenmesi, musteri ihtiya¢c analizleri gibi faaliyet ve
siurecgler.

e Operasyonel MiY’i iceren kampanya ydnetimi, kanal yénetimi, sadakat
yonetimi gibi faaliyet ve surecler.

B Kumar, Reinartz, a.g.e., s. 37.
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» igletmenin musterinin degerini ve farkh musterilerin gesitli ihtiyaglarini
anlama yetenegi.

* Kazanma ve elde tutma sireglerinde musteri ihtiya¢g ve de@erlerilerine goére
tekliflerin sirekliliginin saglanmasi.

e igletmenin misterilerini tanima sirecinde tekliflerini sirekli olarak

degistirmesi.

isletmenin MIY stratejisini uygulama asamasinin neresinde durdugunun belirlenmesi
ise; Urun gelistirme ve pazarlama harcamalarini mantikli kilmak igin sistematik
testlerinin olup olmadigi, sdrecglerin musteri ihtiyag ve degerleri dogrultusunda
surekli olarak yenilenip yenilenmedigi, MiY sisteminin geri bildirim yapip yapmadig
ve buna bagl olarak geligtirilip gelistiriimedigi konularina baghdir.

1.4. Misteri iliskileri Yonetiminin isleyisi

Bu bélimde MIiY uygulamalari ile ilgili yazihma yénelik ¢éziimlere deginirken, MiY
sireci operasyonel ve analitik MY olarak iki béliimde ele alinacaktir.

1.4.1. Misteri lligkileri Yénetiminde Yazihma Yénelik

Cozumler

isletmeler tiim teknolojik ihtiyaglarin segiminde oldudu gibi yazilimlarin segiminde de
asagidaki unsurlara dikkat etmelidirler.?*

* Yazilim Segim Ekibi olusturulmasi

e Seg¢im igin kullanilacak metodun ve akis planinin hazirlanmasi
* Ihtiyag listesinin hazirlanmasi

* Yazihmlar arasindaki ayirt edici kritik 6zelliklerin tespit edilmesi

e Saglayicilarin kurumsal yapisinin incelenmesi

24 “Teknoloji Sec¢imine Nasil Hazirlanmalisiniz”, (Cevrimigi) http://www.crminturkey.org, 14
Nisan 2006.
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Bir isletme MIY projesi uygulamasinda izleyecegi yolu belirleme konusunda asagida
Sekil 1.3'te yer aldigi gibi bir yol haritasi ¢ikarabilir.

isletme igerisinde
yazihm gelistirme

Bir MiY ¢6ziimii al
ve ylkle

Lisansli bir
yazilm alma

MiY
Uygulama
Karari

EVET

MiY uygulama
surecini bir taseron
isletmeye devret

HAYIR

Sekil 1.3. MiY Uygulamasi: Karar Siireci®®

isletmeler MiY g¢oziimleri igin yazihm konusunda ayri ayri uygulayabilecekleri ya da
gesitli kombinasyonlar yapabilecekleri ¢ farkli segenege sahiptirler.

1. Isletme icerisinde Yazilim Gelistirme: Yazilimi isletme iginde yapilandirmak

ve yonetmek MIY ¢oézimii icin gerekli olan herseyin tanimlanmasini ve tim
ar-ge maliyetlerine katlanmayi gerektirmektedir. Bu uygulamayi segen
isletmelerin, bellek, yazilim ve donanim igin yUkli paralar harcamalari
gerekmektedir. Baslangic asamasindaki bu harcamalar, isletme igindeki
degisimin gerektirdigi elde tutma maliyetlerinin devreye girmesiyle olusan
toplam harcamalarin ¢ok kiglk bir béliumuani olusturmaktadir. Disaridan
danigsmanlik hizmeti almadan da yapilabilecek olan bu uygulamada verilerin
toplanmasi, ilgili sistemin yonetilmesi ve verilerden deger elde edilebilmesi
icin yine de gerekli danismanhgi almak énemlidir.

a. Avantajlari: Daha 6nce uygulanmig olan bir sistemi kendi ihtiyac ve
yapilarina gore tercih edebilirler. Degisen igletme gereklerine paralel ve

% Kumar, Reinartz, a.g.e., s. 27.
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gelisime acik olmasi ve herhangi bir yazilim igletmesine bagh
olunmamasi ¢ok buyulk rahatlik saglamaktadir.

b. Dezavantajlari: Sistemin glincellenmesi, degerinin kaybedilmemesi ve

yapilandiriimasi  gibi  fonksiyonlarin igletmenin  kendisine ait
olmasindan dolayr c¢ok pahali bir yontemdir. Bunun yani sira
genellikle verilerin yorumlanmasinda ve geligtiriimesinde zorluk
cekilmektedir. Uygulanmaya baslandiktan bir iki yil gibi kisa bir sire
sonra pazardaki diger uygulamalarla kiyaslanmaldir.

2. Lisansli MiY Yazihmi_Alnmasi: isletmeler lisansli bu yazihimlari alirken

beraberinde kapsamli IT kaynaklarina, IT altyapisinin geligtirimesine ve bu
yeni yazilimin var olanla uyumlu hale getiriimesine ihtiya¢ duyacaklardir. Her
bir 6n ofis uygulamasina farkli modulin uyarlanmasi yani “blok” yéntemi ile
ya da sadece otomasyon veya ydnetim baglantt modilinin alinmasiyla

“‘pbagimsiz modul” yéntemi ile uygulanabilir.

MiY sistem saticilari, yeni olusum igin tim bilgi ve egitimi vermelerine
ragmen igeride uzmanlik seviyesinin gelismesi ve daha etkili kullaniimasi
icin ekstra harcamalar yapilmasi gerekmektedir. Yazilimin sisteme
eklenmesine devam etme slrecinde lisans saticilart yazimin gelistiriimis
versiyonunu piyasaya sunabilir ve bu durumda igletme de eksikliklerini
giderme ihtiyaciyla yeni harcamalar yapabilmektedir.

a. Avantajlari: Bagka isletmelerde de kullanilan programlar olmasindan
dolay! basari hikayelerinin bulunmasi kullanicilara guven verirken IT
konseptinin olusturuima ve geligtiriime kisimlarindan lisans saticisi
sorumlu oldugu i¢in isletme sadece bu yeni ¢6zimun kendi IT alt

yapisina adaptasyonundan sorumludur.

b. Dezavantajlari: Danismanlik Ucretleri ve lisans maliyetleri oldukca

yuksektir. Her vyil degigtiriimesi ya da yenilenmesi gerekebilen
lisanslarin var olan sisteme uyarlanmasi ya da eklenmesi zorlu ve
pahal bir sire¢ olmasinin yaninda yaklasik 3 yil gibi bir zaman
almaktadir.

19



3. Taseron Bir isletmeden Servis Hizmeti Alinmasi: isletmeler yazilim, donanim

ve insan kaynaklari bakimindan aylik Ucretler karsihiginda taseron bir
isletmeye bu sureci ve yonetimi devredebilirler. Sistem zaten kuruldugu ve

isledi@i icin uygulamaya gecilmesi ¢ok kisa zaman almaktadir.

a. Avantajlari: Yazillm lisanslarina ve donanim sistemlerine harcama
yapilmadidi icin diger iki ¢6zimden daha ucuz bir yéntem olmasinin
yaninda isletme “ne kadar d&dersen o kadar ilerlersin® ilkesini
benimseyerek 6deme yaptigi sirece MiY sonuglarini ekstra
maliyetlere katlanmadan ¢ok kisa bir stirede gorebilir.

b. Dezavantajlari: Herhangi bir zamanda igletmenin ihtiyag duydugu yeni

bir gelismenin sisteme uyarlanmasi s6z konusu oldugu zaman bu
taseron isletmeye bildirilmeli ve ekstra bir Ucrete katlanmak goéze
alinmalidir. Ancak, bu taseron igletmenin her talebin ¢ézimi igin
gerekli donanima sahip olmasini gerektirmez. Dolayisiyla anlasma
yapilan taseron isletmenin sahip oldugu vyetiler, istenilen veya
istenilebilecek hangi tur talepleri karsilayabilecedi gibi konular
anlagsmada ¢ok acik bir sekilde belirtiimeli ve uygulanmahdir. Batln
bunlarin yaninda eger calisilan taseron isletme piyasadan cekilirse
isletmenin bir anda bitin MiY yatirimlarinin yok olma riski vardir.

1.4.2. Operasyonel Miisteri iligkileri Yonetimi

Operasyonel MiY olarak adlandirilan uygulamalar musteri ile olan cesitli temas
noktalarini igeren bir dizi batinlesik Grinin bir arada incelenmesi neticesinde
olusmaktadir. Bunlar, musteri ile yapilan gériisme olabilecegdi gibi telefonda yapilan
gOrisme ya da dogrudan posta yoluyla misteriye ulasma ya da internetten hizmet
verme ydntemleri olabilir. Operasyonel MiY’in musteri ile olan temas noktalarinin

giincelligini ve sonuglarini élgtiigii séylenebilir.?®

% Selda Eke, “CRM-Miisteri iligkileri Yonetimi”, Active, Temmuz-Agustos 2004, s.81.
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Cesitli temas noktalarindan bilgi toplayan isletmeler, bu bilgiyi satis birimlerine
yonlendirerek, musteri iligkilerini pekistirmeye gayret ederler. Satis glcu
otomasyonu olarak adlandirilan birimler, satis glcundn dretkenligini artirmaya
donuk olarak, satis tarafinda c¢alisan personelin musteri ziyaretlerini ofis ortamina
tasimasi seklinde o6zetlenebilir. Satis temsilcileri, sadece genel mudurliklerinin
kurumsal veri tabanlarindan gelen bilgiye istinaden mugteri ziyaretlerini, pazarlama
ve satis faaliyetlerini planlamakla kalmayip, ayni zamanda her bir ziyaretle tesis
edilmis mdasteri temasini, pazarlama faaliyetlerini planlayan ekibe sunmak

durumundadirlar.
Satis glicli otomasyonu araglari genellikle asagidaki gibi siniflandiriimaktadir; %

1. Satis Faaliyetlerinin Yoénetimi: Faaliyetlerin ve ziyaretlerin tarihine gore bir

takip yapilmasini kolaylastiran bu ydnetim bazi mdasteri sunumlarinin
akabinde yapilacak takipler icin anlamli hatirlatmalar veya vade takibine
uygun hatirlatmalar icerir. Ayni zamanda satis sonrasinda, satis surecinde
yasanan olumlu ya da olumsuz tecribe ve 6rneklerin incelenmesini veya bir

bagka satis sUrecinde kullaniimasini saglar.

2. Satis Faaliyetlerinin Bélgesel Yoénetimi: Satisin musteri odakli olmasini

teminen, satig personelinin takimlara ayrilmasi ve buna uygun mdsterilerin,
sektorlerin ve bolgelerin bir araya getirilmesi gerekmektedir. Bu sadece
sahada hizmet veren satig ekipleri igin degil, ayni zamanda internet
Uzerinden yapilan satiglarin da takibi igin gereklidir. Satis guci
otomasyonuna ait araglar bu yoéndeki takiplerin yapilmasini da olanakl
kilmaktadir.

3. Mdsteri Temasinin Y@netimi: Bu fonksiyonun ydnetimi kullanilarak satis

temsilcileri, isletmede ilgili temas edilecek kisi, isletmenin adresi, telefon
numarasi gibi bilgileri bilgisayar ortaminda sisteme girerek, herbir
kampanyanin kime ulastiriimasi gerektigini takip ederler.

27Eke, ag.e.,s. 82
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4. Firsat Yonetimi: Bu fonksiyonun ydnetimi sadece mdusterinin geg¢misteki

aliskanhklarinin ve iglemlerinin takibi degdil, ayni zamanda takip eden
asamadaki satis eforunun ve zamaninin hangi konuda olmasi gerektiginin
belirlenmesine yardimci olur. Hangi urtne ilgi duyuldugunun, rakiplerin
durumunun, hedef musterinin satigin hangi asamasinda kaybedilme olasihgi
oldugunun, satis slrecinin ortalama ne kadar sirdigunun takip edilmesini
saglamaktadir.

5. Bilginin Yénetimi: Satis temsilcisi kanaliyla olusturulan musteri bilgisinin

incelenmesi sonucunda, kurumsal pazarlama stratejileri el kitap¢idi,
isletmelerin telefon numaralarina ait rehber, gegmiste olusan satis ve gelirin
takibine ait raporlar, sektdr ve rakip bilgilerine ait raporlar, tesekkir notlari
gibi sonuca yonelik bilgilerin tim kurum igin kullanilabilir genel bilgiler haline

donudsturdlmesi olanakh hale getirilir.

6. Saha Glcu Otomasyonu: Saha glicu otomasyonu, 1980'li yillarin basinda

Uretim yapan isletmelerin uzaktan kumanda yoénetimi ile Grlnlerin arizalarini
giderme gabalarindan dogmustur. Kablosuz iletisimin ortaya ¢gikmasiyla, cep
telefonlari ile web Uzerinden de bilgi aligverisi mumkin olmus ve web
Uzerinden c¢agri merkezleri olusturularak, musterilere hizmet verilmeye
baglanmistir.

7. Kaynaklarin Planlamasi: Kuruluglar stok seviyelerini indirme c¢abalarindan

baslayarak, tedarik¢i zincirlerindeki etkinligin artinimasi, lojistik yo6netimi,
muhasebe, siparig-stok yonetimi ve insan kaynaklar planlamasi gibi bir dizi
faaliyeti planlama geredi duymaktadirlar. Bu faaliyetlerin takibi, her bir
mausterinin isletmeyle olan iligkilerinin mikemmeliyeti acisindan son derece
énemlidir. Bu nedenle, MiY galismalari ile son derece yakindan baglantilidir.
Buna paralel olarak, tedarikgi iliskileri yonetimi ve tedarik¢i zinciri yonetimi
gibi musteri ile ilgili tim baglantilarin entegrasyonu, 6zelikle e-ticaret gibi
internet Gzerinden yapilan ticaret de buna imkan saglayan araci kuruluslarin
calismalar agisindan ¢ok dnemli olmaktadir.
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1.4.3. Analitik Miisteri iligkileri Yonetimi

Analitik MiY ya da aCRM olarak bilinen kavram, aslinda iki farkli alanda yasanan
gelismelerin birlestiriimesiyle ortaya ¢ikmistir: istatistik ¢ézimler gelistiren ve ayni
zamanda karar destek olarak da bilinen; analitik ve MiY. Bu iki ¢g6ziim beraber dogru
bir sekilde uygulandiginda yatirrmlardan énemli geri dénlUs oranlari saglanmaktadir.
Analitik MiY yéneticilere, pazarlama, satis ve misteri hizmetleri boéliimlerinin
performansini dlgmeye yardim ederken karar vericiler ve is analistlerine bolimlerinin
verimini artiracak araglar sunmaktadir. Analitik MY, MY uygulamalarinin
operasyonel tarafi ile yaratilan verilerin incelenmesi neticesinde performansin
yénetimine dair dogru kararlarin alinmasini saglamaktadir. Analitik MiY, isletmelerin
mevcut ve potansiyel musterilerine yonelik ihtiyaglarinin ve firsatlarin, risk ve maliyet
unsurlarinin bir arada dusundlmesini saglayan bir ¢calismadir. Batunlesik bir analitik
MIY ¢oziimii, asagidaki sonuglara hizmet etmektedir.?

Mdsteri profilinin olusturulmasi
Kampanya yonetimi etkinligi
Musteri temas noktalarinin ve dagitim kanallarinin analizi

Mdusteri sadakatinin dlgulmesi ve devamlilik, geri gekilme

ok~ wDbd =

Satis analizi ve muhtemel musterinin bulunmasi (lrGne, satis noktasina,
dagitim kanalina goére satis 6lcimu, ¢apraz satis ve benzer, yukari-asagi-
benzer satig imkanlarinin derinlestiriimesi)

Tedarikginin degerlendirilmesi

Musteri tatmininin analiz edilmesi

Riskin degerlendiriimesi ve derecelendiriimesi

© © N o

Muhtemel musterinin tespit edilmesi

Operasyonel ve analitik MIY islevlerini bir arada kullanan isletmeler asagidaki
faaliyetlerde bulunabilmektedirler;?

Bev/eri Madenciligi ile Analitk Misteri iligkileri Yénetimi’, 2003, (Cevrimigi)
http://www kratis.com, 5 Aralik 2005.

#*One-to-One Relationship Management with Technology”, 2003, (Cevrimigi)

http://www.crminturkey.org, 8 Aralik 2005.
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* Cesitli iskontolarla musterilerini 6dillendirerek daha az maliyetli dagitim
kanallarina ¢cekebilmek.

* Misterinin satin almis oldugu Urindn 6zelliklerine gore paralel Griin/hizmet
sunumunu guncellemek.

* Masterinin internet Uzerinden yaptigi alisveris neticesindeki aliskanliklarini
izlemek.

* Masterinin hizmet aldigi ¢esitli temas noktalarindaki islemleri inceleyerek,

mausterinin bir sonraki segimini tahmin etmek.

Mdusterilere istenilen dederin verilebilmesi icin dncelikli olarak ihtiya¢ ve sahip olunan
deneyimlerin bilinmesi gerekmektedir. isletme veri tabanlarindan alinan verilerin,
analiz araglarinin kullaniimasi ile bu ihtiyag ve deneyimlere ulasilabilmektedir ki MiY
bu asamada ¢dzumleyici bir rol oynamaktadir.

1.4.3.1. Verinin Bilgiye Donusumu

Bu konu, ham verinin genis i¢sel ve digsal kaynakli veri tabanlarindan ya da veri
ambarlarindan ¢ikarilip bilgiye dénusturilmesi ve sonrasinda butin bu verilerin
deger ve bilgisinin erisilebilir ve arastirilabilir bir yerde toplanmasini igerir. isletme,
musteri veri donusUmunu gergeklestirebilmek igin dncelikle bir veri ambari meydana
getirmelidir. Veri ambarlama, tiUm &6rgutsel verinin bir ¢ati altinda toplanarak ihtiyaci
olan Kkigilere buna ulasilabilir hale getiriimesini kapsar. Veri ambarina sahip
isletmelerin orani kisitl olsa da bir gogu MiY projelerini stratejilerinin bir pargasi
haline getirmek istemektedirler. Fakat isletmelerde calisan bir veri ambari olsa dahi
veriye ulasmak ve onu analiz etmek olmasi gerektigi kadar kolay ve
hizli gergeklestiriiememektedir. Veri kullanilabilir formatta degil ise bu verinin bir

anlami yoktur.®

Bir isletme cesitli kaynaklardan elde ettigi bilgiyi mugteri verisiyle birlestirerek verinin
degerini artirmak zorundadir. Musterilerin profili tamamlanmamissa igletme veriyi
dissal bilgiyle beslemelidir. Ornegin; bélgesel, yasam bigimi ve psikografik veri
musterinin eksik olan imajini gelistirip tamamlamaya yardimci olabilir. Sonrasinda

*Ronald S. Swift, Accelerating Customer Relationships, New Jersey, Prentice-Hall PTR,
2001, s.57.
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tim bu bilgiler tek bir kaynakta toplanarak zaman iginde tarihsel bir bakis agisi
geligtirilebilir.

1.4.3.2. Musteri Bilgisinin Kesfedilmesi

Pazarlamacilari, musteri verisini kesfetme, bilgiyi kullanilabilir hale getirme ve
pazarlama kararlarinin degerini artirabilmeleri igin gerekli arag ve slreglerle
donatmak iki faaliyet gerektirir. Bunlardan ilki misterileri daha iyi anlayabilmek igin
istatiksel araglari kullanarak veriyi analiz etmektir. ikinci ise mevcut veriden elde
edilen analitik sonuclari baz alarak gelecek ile ilgili dngorulerde bulunabilmektir. Bu
baglamda basaril bir analitik MiY asagidaki alanlari kapsamalidir:®’

Etkili bir masteri veri analizi, mimkdn oldugunca eksiksiz bir musteri veri tabani
Uzerine kurulmalidir. Eksiksiz bir masteri veri tabani olusturabilmek ilgili tim musteri
bilgisinin ele gegirilmesidir ki bu bir ¢ok igsletme icin ¢cok 6énemli bir micadeledir.
Eksiksiz veri tabaninin olusturulmus olmasi tam ve dogru analiz igin ¢ok dnemli bir
gerekliliktir.

MiY stratejisi uygulanmadan énce misteri bilgisi isletmeye farkli formatlarda
ulastinimis ve farkli departmanlar farkli veri kaynaklarina sahip olmus olabilirler. Veri
bltlnlestirmesini saglamak Uzere tum bilginin hem isletme hem de teknik bakis
acisindan standart hale getirilmesi analitik amaglar igin gok dnemlidir.

Musteriler zaman icinde isletmelerle bir ¢ok yeni yolla etkilesim icine girebilirler, bu
da yeni veri kaynaklari yaratacaktir. Analitik ¢ézimler esnek ve uyumlu olmalidir ki
tim kanallardan ve temas noktalarindan gelen veri, sisteme musteri ve igletme
arasindaki etkilesim surekli devam ettigi halde guncel ve eksiksiz bir gekilde
bitinlegik hale getirilebilsin. Tim bunlarin yaninda dis kaynakl bilgi de igletmenin
rekabet durumundan haberdar olmasi igin sisteme dahil edilmelidir. Dis kaynaklara
Ornek olarak sunlar verilebilir; igletmenin musterileri ile temas iginde olan rakip
isletme verileri, musteri tatmin ve tercihleri ile ilgili arastirma sonuglari, anketler;
kulup, dernek gibi kuruluslardan alinan veriler.

31Swift, a.g.e., s. 58.
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1.4.3.3. Musteri Demografik Analizi ve Misteri

Davraniglarinin Modellenmesi

Pazarlama yoneticisi yeni bir pazar incelerken o pazarla ilgili olarak su sorularin

cevaplarini bulmaya calisir: %

Hangi mallar satin aliniyor?
Nigin bu mallar satin aliniyor?
Kim bu mallari satin aliyor?
Mallar nasil satin aliniyor?
Ne kadar satin aliniyor?

IR o

Nereden satin aliniyor?

Tiketici pazarini incelerken, bir yandan bir bitiin olarak onun yapisal 6zelliklerini bir
yandan da pazari olusturan tiketiciler ve onlarin davranigsal 6zelliklerini ele alip ayri
ayri aciklamaya calismak gerekir. Bu noktada tiketici pazarlarinin G¢ ayri yonu

vardir. Bunlar; demografik 6zellikler, ekonomik 6zellikler ve tiketici davraniglaridir.

Demografik 6zellikler; toplam nufusun miktari, cografi dagilimi, kentlere ve kirsal
alana dagihmi, yas dagihmi, cinsiyet dagiimi, aile yapisi ve ozellikleri, egitim,
meslek, calisan-calismayan nufus dagilimlarn gibi nitelikleri ifade etmektedir.
Demografik dzellikler, pazarla ilgili olarak toplam talep hakkinda genel bir fikir verse
de, ekonomik etkenlerin talep Uzerinde ¢ok dnemli rolleri vardir. Zira bir kimsenin,
geliri, diger bir deyisle, satinalma glcu varsa, ancak o zaman mal ve hizmetlerin

alicisi olabilir.®®

Musteri demografik analizi ile igletmeler, musterilerinin kim oldugu yani isimlerinin,
cinsiyetlerinin, adreslerinin, yaslarinin, egitim durumlarinin ne oldugu gibi bilgileri
ogrenirlerken, musteri davranislarini gézlemleyip modelleyerek mugterilerinin nasil
davrandidini bilirler ve ileride de nasil davranacaklarini tahmin ederler. Bdylelikle

isletmeler, musterilerini gruplandirir ve pazarlama, satis ve

*2jsmet Mucuk, Pazarlama ilkeleri, 5.bs., istanbul, Der Yaynlari, Ocak 1991, s. 76.

Bpe., s 77.
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misteri hizmetlerini bu gruplar bazinda farklilastirabilirler. Ornegin, miisterinin
aligveris gecmisini analiz ederek musterinin yaptigi satin almalarin sikhdini ve
parasal degerini bilebilirler. MUsteri servis kayitlari analiz edilerek musterinin tavir ve
geri bildirimleri de tanimlanabilir. Bu bilgilere dayanarak isletmeler belirli misterileri
icin davranis modelleri olusturarak onlarin bir daha satin alip almayacagini,
muhtemel olarak ne satin alacaklarini, ne zaman satin alacaklarini, ne kadar para
harcayacaklarini ve de ne gibi ek servislere ihtiya¢ duyduklarini tahmin edebilirler.

Tulketicilerin satin alma kararlarinda sosyal, psikolojik ve kisisel nitelikte cesitli
faktorlerin guglu etkileri gorilir. Bunlar, pazarlamacinin kontrol edemedigi ancak
alim kararlarina etkisini géz 6nunde bulundurmak durumunda oldugu faktorlerdir.
Sosyal faktorler; kiiltir ve alt kultir, sosyal sinif, referans gruplari, roller ve aile gibi
faktorleri igerir. Psikolojik faktorler; glidileme, algilama, tutumlar, 6grenme ve Kkisilik
gibi faktorlerdir. Kisisel faktorler ise demografik ve durumsal faktorlerdir.

1.4.3.4. Musteri Degerinin Belirlenmesi

MiY’in temel islevi, yiksek degerli musterilerin belirlenmesi, bunlarin isletmeye
kazandiriilmasi, bu musterilerle olan iliskilerin gelistriimesi ve bdylece isletmenin bu
misterileri  kaybetmesinin énlenmesidir. Bir baska degisle MIiY, isletmenin
musterilerden elde ettigi/edecedi toplam katma degeri maksimize etmek amaciyla
gergeklestirilen butin faaliyetlerin, sireglerin ve planlamalarin toplamidir. Bu ise
ancak mecvut ve potansiyel musterileri yakindan tanimakla saglanabilir. Boylelikle
iyi musterileri kazanmak ve sonrasinda da isletmeye bagl hale getirmek, kotu
musterileri ise mimklinse iyi musteriler haline getirmek ya da igletmeyi onlardan
kurtarmak hedeflerine ulasilabilinir. Bu islevin ilk ve belki de en 6nemli agamasi olan
musterilerin isletme agisindan sagladiklari degerin belilenmesi “muisteri deger
yonetimi” olarak adlandiriimaktadir.

Musteri degerlemesi MiY projelerinin merkezini olustururken, isletmenin sinirli
kaynaklarini en iyi ve en degerli musterilerine odaklamasini saglar. Musteri degeri,
mausteri iligkisinin igletme icin net kar bazindaki ekonomik degeridir. Bir pazarlama

34 Mucuk, a.g.e., s.81.

3 Emdler, a.g.e., s.58.
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Olgust olan musteri de@eri ayni zamanda pazarlama etkinligini degerlendirmeye ek
olarak &énemli bir karar destegi saglar. isletme, misteri degeri kavramini karar
verme surecinin merkezine koyarak pazarlama ¢abalarini hem olgip hem de
optimize edebilir.

Bu siiregte isletmelerin dikkat etmeleri gereken bazi noktalar vardir. Oncelikle;
isletmeler musterilerin igletme acisindan degerini belirlerken sadece mevcut
musteriler Uzerinde Kilitlenip kalmamalidir. Zira belki de asil katma deger girisi
saglayacak olan, yuksek degerli potansiyel musterilerin kazandirilmasi olacaktir.
Ote taraftan toplumlarin demografik yapisi degisken oldugundan isletme bir yandan
icinde bulunulan dénemdeki mevcut ve potansiyel misterileri daha yakindan
tanimaya c¢aba harcarken diger yandan gelecekte musterisi olabilecek kisileri de
simdiden izlemeyi ihmal etmemelidir.

Tablo 1.3. iliski Gevrimine Gore Miisteri Portfoyii Analizi®

isletmeye isletmeler Arasinda Sik Sik Gegis Rakiplere
Bagli Olanlar Yapanlar ve Bagli Olanlar
Birden Fazla Igletmeyi Kullananlar
. D <
Yiiksek Degerli Musteriler | A | A A
Orta Degerli Misteriler <
Distlik Degerli Musteriler < I
Eksi Degerli Musteriler >

Tablo 1.3’'te de goéruldugu gibi isletmelerin 6ncelikli amaglarindan biri isletmeye bagh
olan yuksek dederli musteri sayisini artirmaktir. Kriterler arasindaki gegisler yatay,
dikey ve cgapraz olabilmektedir. Dikey gecisler musterilerin igletme icin degerinin
artisini ifade ederken, yatay gegisler musterinin isletmeye baglihdin artisini ifade
etmektedir. Bir baska deyisle masteri ile isletme arasindaki dikey iligkiler isletme

tarafindan musterinin degerlendirmesini, yatay iliskiler ise musteri tarafindan

36 Emdler, a.g.e., s.58.
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isletmenin degerlendirmesini ifade etmektedir. Bir isletmede uygulanan operasyonel
ve analitik masteri iligskileri ydnetimi Sekil 1.4’te yer aldigi gibi bir iligki igindedir:

OPERASYONEL MiY ANALITIK MiY
v v v

N ERP Tedarik ‘ 4>
= ERM W Zinciri R
o) A Yntm. B Miras : > eri
< Sistemleri DEPOSU
é Siparis Siparis :
< Yntm. Prom

* *

v v 2

Q
—: Musteri .

w Servis Pazarlama Satis > Etkinlik Musteri Uriin
("'5 Oto. Oto. Oto. 0 Veri Veri Veri
> 2 Ambari Ambari Ambari
fo) g

A A <
‘£ Dikey Pazarlama
o Mobil Saha Uygulamalar Oto.
ﬂé Satig Servisi :
N Kategori Kampanya
> Yntm. Yntm.
w
(/2]
— Konferans E-Posta
E Dogrudan
& SES AG Yanit Yntm. WEB Etkilesim
x~ Konferans
]
8
Z
= iSBIRLIKSEL MiY

Sekil 1.4. MiY’in Temel Unsurlari®’

Giilser Koksal, “Misteri lligkileri Yoénetimi”, Ankara, 25 Ocak 2005, (Cevrimigi)
http://www.kosgeb.com.tr, 21 Aralik 2005.
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1.5. Musteri Sadakatinin Olusturulmasi

Mdusteri sadakati, tanim olarak musterinin tUm rekabetci etkilere ne dlgide direndigi
ve igletmenin Urdn ve hizmetlerini kullanmakta ne kadar kararlilik gosterdigi seklinde
ifade edilmektedir.® Son yillarda yapilan arastirmalar gdstermektedir ki Amerikan
isletmeleri her bes yilda musterilerinin yarisini kaybetmektedirler ve bu yeni musteri
edinmekten 7 ila 10 kat daha maliyetli bir durumdur. Bagka bir arastirma musteri
sadakatinin %5 oraninda artirimasi durumunda, isletmenin kar marjinin iki kat
arttigini gostermektedir. Bu nedenle igletmelerin nihai hedefi, kalici ve sadik
misteriler edinmek seklinde ortaya konmaktadir.*® Bu durumda, “sadik miisteri
sayisi artttkca misteri kazanim maliyetleri diser ve pazarlama verimi yukselir’
sonucuna varan isletmeler sadik musteriler kimler, hangi Urtnleri hangi siklikta
ahyorlar, baska ne satabiliriz, tekliflere ne oranda cevap veriyorlar gibi sorularin
cevaplarini aramaya baslamislardir.*

Tablo 1.4. Rekabetin Miisteri Sadakati Uzerindeki Etkisi*'

Rekabetin Az Oldugu Ortamlar Yiiksek Rekabetli Ortamlar
e Tekelin oldugu ya da ikame Uriin/hizmetin az * Uriin gesitliliginin ve aradaki farkin az
oldugu ortamlar oldugu ortamlar
e Baskin bir markanin oldugu ortamlar * Mausterilerin fakliliklara gok 6nem vermedigi
ortamlar
* Degisimin yliksek maliyetli oldugu ortamlar * Degisimin maliyetinin az oldugu ortamlar

»  Glglii sadakat programlarinin oldugu ortamlar | « Ikame Griiniin gok oldugu ortamlar

*  Tescilli teknolojilerin oldugu ortamlar

®¥Umut Dereli, “CRM-Misteri lligkileri Yénetimi Terimleri”, 15 Subat 2005, (Cevrimigi)
http://www.bendevar.com, 28 Ekim 2005.

“Eke, a.g.e., s.77.

40“i§ Dunyasi, PhonoClick’le Telefonu Yeniden Kesfediyor”, 25 Mart 2003, (Cevrimici)
http://turk.internet.com, 3 Subat 2006.

“Dereli, a.g.e.
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Yiiksek g
Hava Yollari e :
- H
S 0““ 7 s .:
A 7 Kisisel/
D Bilgisayapar
A
K
A
T »*
________ Otomobiller
Digik >
1 2 3 4 5
Kesinlikle MEMNUNIYET Tamamen
Memnun Degil Memnun

Sekil 1.5. Rekalizetgi Ortamin Miisteri Memnuniyeti-Sadakat iligkisine
Etkisi

Musteri memnuniyeti ile mdisteri sadakatinin degerlendirildigi Sekil 1.5'te de
goruldigu gibi aslinda hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerde musteri
memnuniyetini yakalayabilmek daha zordur. Ancak bu sektdrlerde musteriler
aldiklari hizmetten ¢gok memnun olmasalar da isletmeye sadakatlerinin oldukga
yiksek oldugu go6zlenmistir. Bunun yaninda otomotiv sektdrinde musteriler
drinlerinden memnun olmalarina ragmen sadakat seviyelerinin oldukga dusuk
oldugu gorulmektedir. Bilgisayar sektoru ise aslinda butln isletmelerin sahip olmak
istedikleri misteri profiline sahip olduklari sektérlerdendir denilebilmektedir.

A
Musteri ,“‘
Tutundurma| ’." )
*

Kayitsizlik

Alani

> Muisteri Sadakati

Sekil 1.6. Miisteri Memnuniyeti ve Sadakat Baglantisi*

42Kumar, Reinartz, a.g.e., s. 160.

43A.e., s. 159.
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Sekil 1.6’'da da goéruldugu gibi musteri memnuniyeti arttikga, isletmenin musteri
tutundurma seviyesi de artmaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken isletme igin
sadik masteri olarak nitelendirilebilecek bir grubun aslinda hala kararsizliklarini
devam ettirdikleridir. Bu grup musterinin isletmeden hizmet ve/veya Urtn alma sikhgi
devam etmesine ragmen rakip isletmelere yénelme egiliminin giderilemedidi ifade

edilmektedir.

Gunimizde pek cok isletme, musterilerini ellerinde tutabilmek igin onlarin tatmin
derecelerini artirmaya odaklanmislardir. Masterilerin tatmin dereceleri bu strateji i¢in
dogru Ol¢u aracidir.

Karlihk ve sadakat konularinin uygunabilmesi igin musteri memnuniyetinin ne
boyutta oldugu dnemli bir konudur. Genellikle kari artiran etkilerin, artan tutundurma
ya da sadakat sistemleri oldugu gézlenmektedir.

Sekil 1.6’da gosterilen grafikte noktali dogru ile dogrusal olmayan iligki gésteren
mdusterilerin dogrusalliga nasil yaklastirilabilecegi ifade edilmektedir.

Her ne kadar misteri memnuniyeti ve sadakat, kar i¢cin anahtar kelimeler olsalar da
karin kolay habercileri olarak algilanmamalidiriar. is bakisi agisindan en énemli
konu, karli musteri ile olan iligkilerin tespit ve tesvik edilmesidir. Bu esnada devreye
“sadakat programlar” girmektedir. Sadakat programlari, karh musterileri tespit
etmek, édillendirmek ve tutundurmak igin yapilan Musteri iligkileri Ydnetimi'nin
Onemli bir aracidir.

1.5.1. Musteri Memnuniyeti — Sadakat — Kar Zinciri

Memnuniyet — Sadakat — Kar zinciri igletmenin MiY ile olan baglantisini iyi anlamak
icin bir anahtar goérevi yapmaktadir. Memnuniyet — Sadakat — Kar zinciri 1990’larin
basinda isletmelerin muisteri memnuniyetini dlgme ve yodnetmenin dnemini
kavradiklarindan itibaren popduler bir kavram olmustur. Bu kavramin tabaninda yatan
mantik, uranlerin degerini ve servislerin niteligini artirarak masteri memnuniyetini
yukseltmektedir. Artan musteri memnuniyeti musteri tutundurmada en blylUk paya
sahip olmanin yaninda musteri sadakatinin habercisi olmaktadir ki bu durumun

karhligr artirdigi gézlenmistir.
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URUN
PERFORMANSI

MUSTERI TUTUNDURMA CiRO

SERVIS

PERFORMANSI

MEMNUNIYETI SADAKAT KAR

CALISAN
PERFORMANSI

VIV

Sekil 1.7. Miisteri Memnuniyeti — Sadakat — Kar Zinciri*

Muasteri memnuniyeti, sadakat ve kar zinciri, kavramsal olarak sadece musteri
memnuniyetinin  dlciimesi ve yodnetiimesi anlamina gelmemektedir. Farkli
baglantilarin, dayanikhlik, simetri, dogrusal olmama gibi dogru niteliklerinin dogru
anlasilamamasi nedeniyle pek cok isletme ciddi bir sekilde dogru olmayan, yanhs
anlasiimis mekanik tabanlara dayanan kaynaklara yonelmiglerdir. Burada 6nemli

olan memnuniyet — kar zincirinin sonunda musteri karliligi hedefine ulagsmasidir.

Yiksek .
/7
7/
/7
7/
7/
YASAM BOYU
KAR 7
7/
/7
7/
/
Dusik
Dusuk SADAKAT Yiksek

Sekil 1.8. Miisteri Sadakati ve Kar Baglantisi*®

Bu muisteri memnuniyetinin ya da sadakatinin durumunu bilmenin artik 6nemli
olmadidi anlamina gelmez. Fakat memnuniyet- kar zincirindeki g¢esitli baglantilari
dogru bir sekilde degerlendirmek 6nemlidir. Buguin ise bilinmektedir ki bu baglantilar
neredeyse tamamen dogrusal olmayan ve asimetrik bir yapida olup kesinlikle bélim
ve endustri bazli degerlendiriimelidirler.

44Kumar, Reinartz, a.g.e., s. 157.

“pe. s 161.
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Tablo 1.5. Miisteri Omrii ve Kar iligkisi*

Musteri Musteri
Yizdesi Yuzdesi
Kurumsal igletmeler......20% Kurumsal Igletmeler ....30%
. Perakendeciler............ 15% Perakendeciler............ 36%
YUKSEK | Posta ile siparis Posta ile siparig
KARLILIK| kabul edenler.............. 19% kabul edenler.............. 31%
Komisyoncular............ 18% Komisyoncular............ 32%
Musteri Musteri
Yizdesi Yuzdesi
DUSUK | Kurumsal isletmeler......29% Kurumsal igletmeler....... 21%
KARLILIK| Perakendeciler............. 34% Perakendeciler............. 15%
Posta ile siparig Posta ile siparig
kabul edenler.............. 29% kabul edenler............... 21%
Komisyoncular............ 33% Komisyoncular............. 17%

KISA OMURLU MUSTERI

UZUN OMURLU MUSTERI

Tablo 1.6. Sadakat Stratejisinin Belirlenmesinde Miisteri Kategorileri*

KATEGORILER KARLILIK/SADAKAT SADAKAT STRATEJISI

Yumusak yaklasiimal. Cok sik iletisim kuruldugu
Gergek Karli ve sadik; duzenli | takdirde herseyi yok sayabilirler. Sadakatleri 6zel
Arkadaslar fakat yogun olmayan alim | olaylar, ayricalikli katilim ve yiksek kaliteli, sinirh

Uretilmis Urinlerle édullendiriimelidir.

Kisa sulreyle alim yaparlar. Kisa sireli ve gugli
Kelebekler Karl fakat sadik degil kampanyalarla  yaklagiimali ve tiketimleri

azaldiginda yapilan yatirnmlar durdurulmahdir.

Eger daha fazla harcama egilimleri oldugu
Kazlar Karl degil fakat sadik disuUnulurse, 6nceden almis olduklari Grinlerle ilgili

farkh Urtnler énerilmelidir.

. Erken belirflenmeli ve onlara yonelik yatirm

Yabancilar Karli ya da sadik degil yapiimamalidir.

Mdasterinin karhlik — sadakat durumuna goére ayrildiklari kategoriler neticesinde

uygulanacak sadakat stratejileri Tablo 1.6'da 6zetlenmigtir.

46Kumar, Reinartz, a.g.e., s. 162.

“Werner Reinartz, V. Kumar, “The Mismanagement of Customer Loyalty”, Harvard
Business Rewiev Collection, July 2002, (Cevrimici) http://www.hbr.org, s.16, 20 Kasim
2005.
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Son yillarda yapilan arastirmalar géstermektedir ki her sadik musteri karli muisteri
degil, her karli masteri de sadik musteri degildir. Konuyla ilgili tezler ve ortaya ¢ikan
ilging sonuclar agagidaki gibi 6zetlenebilir.

Muasteri menuniyetini ya da sadakatini musteri karlihd@ini belirleyici basit bir dlgu
olarak almak yeterli degildir. Bu nedenle mdusterinin igletmedeki karlihginin
Olcllmesi icin her turli ¢aba harcanmalidir. Fakat igletmeler karliligi kendiliginden
etkileyemedikleri ancak sunduklari Grin ve hizmetlerin kalitesiyle karliliga etki
edebildikleri icin musteri memnuniyetinin ve sadakatinin guglu etkisi bu konuda g6z
ardi edilemeyen anahtar bir araci goérevindedir.

1.5.2. Sadakat Programlari

Sadik musteri sayisi arttikga yeni is hacimleri yaratilmasi ve isletmelere fiyat artirma
politikalarinda esneklik saglanmasi ve bu durumun isletmelere karlihgi beraberinde
getirmesi beklenir. Cok sadik bir musteri isletmenin hizmet ve indirimlerini kullanarak
isletmenin kaynaklarini tiketiyor olabilir, bu nitelikteki magteri karli bir musteri olarak
sayllmamalidir. Pazarlamacilarin guncel olarak odaklandiklari nokta, karl olacak
yeni musterileri cezbetmek ve kazanmaktir. Ayrica uygun pazarlama aksiyonlarini
alarak karsiz musterileri tespit etmek icin dogru stratejiler bulmaktir ya da bu tip
musterilerden kurtulmaktir.

Bu konuda belirtiimesi gereken bir diger nokta da tekrar eden satin almalar
anlamindaki muasteri sadakatinin, muasterilerin dogal memnuniyetlerinden ve Grinun
Ozellikleri ve yararlarindan dolay! ortaya c¢ikabilecedidir. Bunun yaninda sadakat,
isletmenin pazarlama plan ve programlarindan da kaynaklanabilir. Bu sekilde dolayl
olarak yaratilan sadakate 6rnek olarak kontrat bazli satis yapan isletmelerin kontrat
suresine bagli olarak misterilerinin bu sire zarfinda tekrar eden ve karli islemleri
gOsterilebilir. Kontrata bagl ya da dogrudan motivasyona baglh dirtllerde sadakat
programinin basarisi ya da basarisizigi musterinin karhligina bakilarak belirlenir.
Masteri iliskisinin uzun dmurliliginun otomatik olarak somut bir sekilde karliliga
donusmedidi de agiktir.

Son yillarda pek c¢ok isletme sadakat programlari, édul programlar ve tiketici
kullpleri uygulamalari ortaya koymuslardir. Sadakat programi, masterilerin tekrar
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eden satin almalarina dayanarak olusturulan odiller seklindeki pazarlama sureci
olarak tanimlanabilir. Sadakat programi terimi bir ¢ok farkli 6dil programi sekillerini
icermektedir. Sadakat programlarina giren mdusterilerin ilgili isletme ile daha fazla
islem yapmasi beklenir.*?

1.5.2.1. Sadakat Programlarinin Amaci

Sadakat programlarinin amaci dért ana baslikta toplanabilir;*®

Dogru sadakatin olusturulmasi
Verimlilik kari
Etkinlik kari

Deger siralamasi

A e

Bu maddeler su sekilde agiklanabilir;

Burada onemli olan davranigsal ve tutumsal sadakatin iyi bir kombinasyonunu
saglamaktir. Dogru sadakatin sonucunu izlemek ve yakalamak ¢ok zordur ¢unki
tuketiciler hem kararsizdirlar hem de onlar i¢cin ekonomik yararlar ¢gok dnemlidir.
Dogru sadakati tesis etmek bir ¢cok tuketici klublinin en dnemli amagclarindandir.

Sadakat programlarinin  maliyetinin diusllmesinden sonra olusan kar ile bu
programlarin uygulanmadidi durumda olusan karin birbiriyle kiyaslanmasi

sonucunda ulasilan deger “verimlilik kar1” olarak ifade edilir.

“Etkinlik kar” ise musterilerin tercihleri ile ilgili daha etkin bilgiye sahip olunmasinin
sonucunda olusan uzun donemli kardir. Bu bilgiyle musteri degerinin devamhhgi
sa@lanabilmektedir. Urlinlerin veya iletigimin kisiye 6zel hale getirildigi uygulamalar
bu duruma 6rnek olarak gdsterilebilir.

48Kumar, Reinartz, a.g.e., s.163.
“Ae., s.164.
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“Deger siralamasy” ile ifade edilmek istenen ise, her bir musteriye sunulan hizmet ya
da drandn maliyetinin onun igletmeye kattigi degere goére siralanmasidir. Bu

siralamayla isletmeler en iyi musterilerine en iyi hizmetlerini sunabilirler.

1.5.2.2. Sadakat Programlarinin Etkinligi

Sadakat programlari musterilere finansal ve iliskisel éduller sunarlar. Cogunlukla bu
programlarin amaci satin alma seviyesinin dikey ve capraz satisla artirilarak
nihayetinde de satis gelirlerini yukseltmektir. Sadakat programlari ayrica
musterilerle saglam iliskiler gelistiriimesi anlamindadir. Fakat isletmeler igin sadakat
programlari maliyetsiz bir uygulama degildir. Bu nedenle bir sadakat programi
kurmadan Once, programin maliyet etkinligi nedir, etkin bir sadakat programini
etkisiz olandan ne ayirir, sadakat programlarinin etkinligini neler belirler gibi bazi
sorulara cevap verebilmek énemlidir.

Sadakat programlarinin amaglarini ve tasarim 6zelliklerini anlamak, etkili bir sadakat
programi olusturup anlamak agisindan oldukga kritiktir. Ayni zamanda sadakat
programlarinin etkinligini belirleyen kilit 6geleri anlamak ve izlemekde bir o kadar
o6nemlidir. Sadakat programlarinin etkinligini belirleyen 6geler dért ana kategoride

siralananilir;
1. Sadakat programlarinin tasarim 6zellikleri
2. Mdusteri 6zellikleri
3. Pazar ozellikleri
4. isletme 6zellikleri

Basarili bir sadakat programinin gelistiriimesi, tasarlanmasi ve uygulanmasi su
sekilde 6zetlenebilir;>°

1. Sadakat programlarinin amacinin net bir sekilde belirlenmesi. Burada
sorulacak sorular bu amacin igletmenin pazarda konumlandirilmasi igin
pazarlama stratejisi ile uyumlu olmasini gerektirmektedir.

50Brown, a.g.e. s.70.
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2. Sadakat programinin tasariminin pazarin Ozellikleri, musteri tabani ve
isletmenin kendisiyle uyumlu olmasi gerekmektedir.

3. Sadakat programlarinin yazilimlarinin igletmelere ek mali yuk getirmesi
maliyet yonetimi agisindan 6nem tagimaktadir.

4. Sadakat programlarinin isletme icin 6n gorilen faydalarinin dlgiimesi
gerekir.

5. Sadakat programlarini uygulamaya bir kere baslandi mi durdurulmasi
Oonlenmelidir ¢unku igletme icin muagteri tatminsizligi ve kaybina neden
olabilir.

6. Sadakat programlari isletmeye pazarlama operasyonlarinda maksimum
etkinlik saglamahdir.

7. lisletmenin sadakat programlarini etkin bir sekilde ydnetmesi igin gerekli olan
veri depolama, veri analizi ve personele yetki verilmesi gibi konularda ilgili

yetenege sahip olunduguna emin olunmalidir.

1.6. Kampanya Yonetimi

Mausteri deger yonetiminin en énemli amaglarindan biri mevcut musterileri tasgidiklar
degere gore tanimlamak ve bu bilgiyi yeni misterileri arastirma ve elde etmek igin
kullanmaktir. Bir pazarlama kampanyasi yeni mugsterileri elde etmeye, mevcut
masterileri ise tutundurmaya ve O&dulllendirmeye yardim etmek igin kullanilir.
Kampanya, yeni musterilerin igletme ile bir diyalog igine girmesini saglayan ilk
segenektir. isletme ve musteriler arasindaki diyalog misterilerin igletmeye karsi
tutum ve davranislarini etkin bir sekilde degistirebili. Bu nedenle isletmelerin
kampanyalari gelistirmesi, planlamasi, etkin sekilde uygulamasi ve kampanya
sonugclarini dikkatlice analiz etmesi gok dnemlidir. Bir pazarlama kampanyasi bir ya
da daha fazla kanal kullanilarak uygulanabilir. Bu kanallardan bazilari telefon, posta,
e-posta, internet, kablosuz araglar ve dogrudan satis olarak siralanabilinir. Bir
kampanyanin basarisi, dogru misteriye, dogru teklifle, dogru zamanda ve dogru
kanali kullanarak ulagmaya baglidir. Kampanya ¢ok zengin bir bilgi kaynagina
ulasma yontemi olmasinin yaninda kampanya sonuglandijinda hem pazarlama
hem de satis yoneticilerinin kampanyanin etkinligini degerlendirmeleri ve elde
ettikleri bilgi ve tecribeyi gelecek planlarinda kullanmalari ¢ok dnemlidir. Asagida
verilen Sekil 1.9’da kampanya yonetim surecinin agamalari belirtiimis ve sonrasinda
da bu asamalar agiklanmigtir.
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51Kumar, Reinartz, a.g.e., s. 217.
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Kampanyalari saglikh olarak planlayabilmek ve vydritebilmek igin birkag yeni
yetkinlige birden sahip olmak gerekmektedir. Bunlardan biri, Analitik MiY tarafinda
hedef arastirma ve hedef belirleyebilme islevlerini dogru olarak yurutebilecek kadar
veri tabani analiz araglarinin taninmasi, bir digeri ise; interaktif MiY tarafinda kitlesel
bir masteri tabanina kigisellestiriimis mesajlarla ulasabilmenin tekniklerini
olusturabilecek kadar yeni iletisim teknolojilerinin taninmasidir. Kurumlar ve iletisim
ajanslari bu yetkinlikler Uzerine yatinm yaptikga Turkiye’de de yeni kampanya
ybnetimlerinin hizla yayginlagsmasi kaginilmaz olmustur. Turkiye'de ydrutulen
kampanyalarda en sik rastlanan hata, gruplama tekniklerinin uygulanmamasindan
kaynaklanmaktadir. Genellikle kampanya mesajlari bir hedef kitleye odaklanmadigi
icin mesajin hedef kitleye odaklandigi durumlarda da, kampanya, 6zel segilmis olan
hedef kitleye yonlendiriimektense kitlesel aracglarla herkese birden ulastiriimaktadir.
Bu, hem mesajin degerini yitirmesine, hem de kampanya butgelerinin gereksiz bir
sekilde bilyiimesine neden olmaktadir.>?

Bir kampanya, titizlikle belirlenmis pazarlama hedeflerine basari ile ulagmak igin
dizayn edilmis birbiri ile baglantili promosyon c¢abalari serisidir. Bu promosyonlar
mdasterinin ilgisini ¢ekmek Uzere tasarlanmistir. Genel kural olarak basarli bir
kampanya yoOnetim sdreci, planlama, gelistirme, uygulama ve analiz olarak dort
agsamadan meydana gelir.

1.6.1. Kampanya Planlama ve Geligtirme

Kampanya planlama asamasinda pazarlamacilar kampanyanin hedeflerini, en iyi
iletisim mesajlarini ve en iyi hedef izleyiciyi tanimlamak icin stratejik kararlar alirlar.
Gelistirme asamasi ise bu stratejik konularin tanimlanmasini takiben baslar.

%2 “«CRM ve Kampanya Y6netimi”, (Cevirimigi) http://www.motivasyoncu.com, 3 Mart 2006.
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Sekil 1.10. Hedef Odakh Kampanya ve MiY Siiregleri®®

Sekil 1.10'da gorildigu gibi, misterinin teslimat, hizmet veya destek birimleri
aracihigiyla- ki bu birimler sube, magaza, telefon, internet gibi birgok degisik kanal
kullanabilir- yaptigi satinalma veya benzeri bir islem ile baglayan iliski sayesinde
kuruma c¢ok degerli veriler gelmektedir. Yuzbinlerce, milyonlarca musteriden gelen
bu iglem verilerini degerlendiren pazarlama birimi ise, degisik etkenleri bir araya
getirerek her musteri grubuna (segmentine) 6zel bir takim kampanyalar diizenler.
Kampanyalarin bu sekilde siniflandirimasinda amag, her midsterinin ya da her
masteri grubunun satin alma olasihdr ¢ok yuksek olan mal ve hizmetleri tam
zamaninda kendilerine sunmaktir. Sekilde goruldigu gibi her kampanya bir ya da
birden fazla musteri grubunu hedefleyebilir; veya tam tersi, bir misteri grubu birden
fazla kampanyanin hedefi olabilir. Bu musteri gruplari, yuzbinlerce Kisiyi
icerebilece@i gibi teknoloji yardimiyla, tek bir kisiden olusan mikro gruplar dahi
olabilir. Olusturulan kampanya, faaliyet gosterilen sektoriin gereklerine gore,
satis ve/veya pazar iletisimi birimleri araciligiyla dogru musteri kitlesine duyurulur.
Kampanyaya musterinin verdigi cevabi Olgmek ise, yine mugterinin kampanya

sirasinda yapmis oldugu islemlerin ayrintili analizi ile gergeklegir.54

53Og'guz C. Gel, CRM Yolculugu, 3. bs., Istanbul, Sistem Yayincilik, Kasim 2004, s.76.
*Gel, a.g.e.,s.77.
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1.6.1.1. Kampanya Hedef ve Stratejilerinin Belirlenmesi

Kampanyalar yillik pazarlama planlarinin merkezinde yer aldidi icin kampanya
hedefleri tim pazarlama ve kurumsal hedeflerle uyumlu olmalidir. Bu hedefler
genellikle su doért kategoride siniflandirilir; pazara nufuz etme, pazarda genisleme,
ariin geligstirme ve c¢esitlendirme. Pazarlama stratejisini belirlerken pazarlamacilarin

asagidaki sorulara cevap verebiliyor olmasi gerekmektedir.*

* Hedeflenen musteri gruplari nelerdir?
* Kullanilacak kanallar ve kontaklar nelerdir?
 letisim stratejileri ve sunulacak teklifler nelerdir?

* Kampanya ne zaman uygulanacaktir?

1.6.1.2. Musteri Gruplarinin Tespit Edilmesi

Kampanya hedeflerini belirledikten sonra gelen adim, kampanyanin hedefleyecegi
masteri gruplarinin tespit edilmesidir. Mdasteri gruplar, isletmenin drin ve
servislerine yodnelik benzer tat, istek ve ihtiyaglar iginde olan bireylerden olusan
homojen gruplardir. Gruplama ve tanimlama islemlerinin devamliligi igletmenin
sundugu tekliflere cevap verecek belirli misteri gruplarini hedef almada rehber
niteligi tasir. Masteri gruplari iki yolla tespit edilebilir: satin alma davranislan ve
misteri bilgilerinin tanimlanmasi. Satin alma davraniglari, MiY veri tabanina
kaydedilerek pazarlamaciya arian ihtiyaci ya da émidr boyu degeri baz alarak
gruplama yapmasini saglar. Verinin tanimlanmasi ise her bir misterinin ge¢cmiste
yapilmis olan kampanyalara vermis oldugu tepkiler ile ilgilidir. Bu tanimlanmis veri
ayrica musterilerin tat, ihtiya¢c ve tercihlerini tespit ederek yeni musterilerin de
hedeflenmesinde kullanilabilir.*°

Basaril bir kampanya ortaya koymak icin musteri gruplarinin ¢ok dikkatli secilmesi

gerekir. Pazarlamacilar Ug¢ tip musteri grubunun karma stratejisine odaklanabilirler,

®Berson Alex, Smith Stephen, Thearling Kurt, Building Data Mining Applications for
CRM, New York, McGraw-Hill, 2000, s. 47.

%pe. s 322.
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bu U¢ tip musteri grubu; mevcut musteriler, potansiyel musteriler ve kaybedilmis

musterilerdir.

Gruplama tahmin edilebilecegi gibi yapilmasi ¢ok basit bir islem degildir. MiY veri
tabani kampanya sdrecinin bu asamasinda merkezi bir rol oynar. Mdusteri
davraniglari, tanimlari, kanal tercihleri ve marka bilinirligi ile ilgili bilgilerin etkin
kullanimi  hedef gruplarin dogru belirlenmesinde birebir etkilidir. Dogaldir ki
gruplamanin kalitesi ancak ve ancak eldeki mevcut verinin kalitesi kadar iyi olabilir.

1.6.1.3. iletisim Stratejisinin Gelistirilmesi

Pazarlama iletisimi (Marketing Communication-Marcom), isletmenin ve mevcut ya
da potansiyel misterinin arasinda hedeflenmis etkilesimlerdir. Burada kullanilan
araclar gazeteler, dogrudan posta, dergiler, televizyon, radyo, telemarketing ve
internettir. Pazarlama iletisim kampanyasi bu yaklagsimlardan sadece birini ya da
birkag tanesini beraber kullanabilir. iletisim stratejisini belirlerken isletme
kampanyanin kime odaklandigini, kampanya mesajinin ne oldugunu ve bu mesajl
iletmek icin kullanilacak en iyi kanallarin hangileri oldugunu tespit eder. Pazarlama
iletisim plani isletmenin kendi pazarlama takimlari tarafindan gelistirilebilecegi gibi
taseron pazarlama igletmelerine de yaptirilabilir.

1.6.1.4. Kampanya Teklifinin Gelistiriimesi

Kampanya teklifinin gelistiriimesi asamasi, misteriyi satin almaya ya da isletmeden
konu ile ilgili daha fazla bilgi istemeye sevk edecek, harekete gecirici teklifleri
sunmay! igerir. Bu teklifler Gcretsiz Griin numuneleri, fiyat baglantili tesvikler ya da
isletme ve (riln ile ilgili bilgilendirme amagcl aktiviteler olabilir. Teklif gelistirilirken
isletmeler en basta olusturulmus hedefleri strekli gézéniinde bulundurmalidir. Bu
hedeflere 6rnek olarak yeni musteri ve Uyeleri gekmek ve kazanmak, mevcut
musterilerin ise devamliligini saglamak, kaybedilmis musterileri geri kazanmak,
pasif musterileri aktif hale getirmek verilebilir. Teklif planlama asagidaki unsurlar géz

éniine alinarak gelistirilmelidir:*’

57Kumar, Reinartz, a.g.e., s.222.
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«  Uriin konumlandirmasi
*  Fiyat

e Taahhuduin uzunlugu
« Odeme kosullari

¢ Risk azaltma mekanizmalari

Bunlari yaparken pazarlamacilar buna ne kadar para harcayabilecekleri, hangi tip
promosyonu (fiyatlama, Ucretsiz numune, kupon vb.) kullanacaklari, promosyon
paketinin ne olacagi, hangi kanali kullanacaklari gibi sorular belirlemelidirler. Bu
sorulara verilecek cevaplar kampanyanin maliyeti ve karliligi ile ilgili dngorulerde
bulunmaya yardim edecektir. Ayrica bu cevaplar MY sistemine kaydedilerek
kampanya sonuglarina ince ayar yapmak tUzere model olarak da kullanilirlar.

1.6.1.5. Kampanya Biutcgesi

Kampanya butcesi, kampanya dahilindeki pazarlama aktivitelerinin harcamalarini
koordine ederken bir taraftan da kaynak tahsisinin yapilmasidir. Kampanya
bltgcesini hesaplarken pazarlamaci hem dogrudan hesaplanabilir hem de
hesaplanmasi daha zor olan aktivitelerle ilgili éngérilerde bulunur. Gergekte
hesaplanmasi daha zor olan aktivitelerle ilgili 6ngoruler gegmiste edinilen benzer
tecrubelerden, kiyaslamalardan, kestirmelerden yola c¢ikilarak yapilir. Her ne kadar
bu tur éngoriler alisiimadik goriinse de bu tur dngdrileri yok saymak yerine bilgiye
dayali tahminlerde bulunmak hala gegerlidir. Genelde her bir aktiviteye optimum
finansal kaynagdi tahsis etmek zor bir konudur. Bu nedenledir ki kampanya butgesi
Olgiimleme, finansal hesaplar, rekabetci analizler ve iyi karar arasinda bir denge
kurmalidir.

Kampanya butgesinin olusturulmasinin bir ¢ok yolu vardir. Bazi isletmeler
kampanya butgesini, belli bir Griin ya da hizmetin satis tahminlerinden c¢ikarilan
cironun belli bir ylzdesi olarak hesaplamaktadir. Bazi igsletmeler ise dnceki yilin
bltcesine bakarak o bltgeyi cari yilda yapacaklari kampanyalara gore duzenleyerek
sonuca ulagsmayi segmektedirler.
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1.6.1.6. Test Asamasi

Test asamasi, kampanyanin ilerlemesi asamasinda farkli yollarin birbirleri ile
kiyaslanmasidir. Genel olarak basit bir kurala dayanir; bu kural da kampanyanin tek
bir unsuru test edilirken diger unsurlarinin sabit kalmasi ve bu ilgili unsurun
degistirimesi  sonucunda kampanya performansinda olusan degisikligin
gOzlenmesidir. Test asamasinda kampanyanin en oOnemli degisken ve
parametrelerine konsantre olunmalidir. Daha da dnemlisi sadece tek bir anahtar

parametrenin degil tim anahtar parametrelerin test edilmesi gereklidir.

1.6.2. Kampanyanin Hayata Gegirilmesi

Kampanyanin hayata geciriimesi asamasi kampanyanin yudrttialmesini kapsayan
operasyonel bir surectir. Bu asama asagida iki agidan degerlendirilmistir; yuratme
ve izleme.

1.6.2.1. Kampanya Yurutme ve Koordinasyonu

Gelistirme ve yuritme asamalari arasinda ince bir sinir vardir. Bu fark, yuritmenin,
geligtirilen herseyin 6zetini yapmasi ve kampanyay! hayata gecirmeden o6nce
yapilmasi gereken seyleri tespit etmesinden kaynaklanir. Kampanyay! yuritmek igin
surece dahil olan tim kaynaklara rehberlik edecek bir aksiyon plani olusturulmalidir.
Bu aksiyon plani da (g alt plana béliinebilir:*®

1. Kampanya Programi: Kampanyayl hayata gecirmek icin uygulanmasi

gereken herseyin bir 6zetidir. Bu program dahilinde yapilacak tum igler
listelenmeli ve belirlenmis takim Uyelerine bu igler dogrultusunda gérev
dagihmi yapilmahdir. Kampanya programi, takim Uyeleri ve isletme digi

tedarikgilere dagitilmak Gzere tasarlanmis kampanya tanitim formlarini da

58Kumar, Reinartz, a.g.e., s.236.
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icerir. Belirlenen isleri tim katilimcilar arasinda koordine etmek igin her igin
tamamlanma tarihi tanimlanir. Tim bu tamamlanma tarihleri kampanya

zaman gizelgesinde 6zetlenmis olarak yer alir.

2. Kampanya Cetveli: Planlanan olaylari ilgili zamanlari ile beraber listeleyen

cetveldir. Eger bir kampanyanin bir diger pazarlama aktivitesi ile kesismesi
planlaniyorsa kaynak, zamanlama ve musteri hedefleri ile ilgili potansiyel
catismalari tespit etmek icgin bir catisma cetveli gikarilir. Kampanya cetveli ile
aktivite cetveli arasinda iki temel fark vardir; bunlardan ilki kampanya
bilesenleri ile ilgili olup, ikincisi ise isletmenin kendi operasyonel aktiviteleri
ile ilgilidir.

3. Aktivite Cetveli: isletmelerin aktivitelerini kampanya siresince organize

etmeleri 6nemlidir. Bir igletmede bir tarafta kampanya yurutulurken diger
tarafta da isletmenin diger aktivitelerinin saghkh sekilde sirdurilmesi
gerekmektedir. Bu baglamda birbirinden badimsiz bu aktiviteler tespit
edilmeli ve kisith zamanin etkin kullanimi planlanmahdir. Bu metod
sayesinde olusabilecek dar bogazlar tespit edilip gerekli dizeltmeler yapilir.
Aktivite cetvelinin bir diger avantaj da zamanin ektin bir sekilde
kullanilmasinin yaninda bilgiyi de surekli guncel tutmasidir. Zira kampanya
hayata geciriimis ve devam ediyor olsa bile kampanyanin durumu
raporlanmaya devam edilmektedir.

1.6.2.2. Kampanyanin izlenmesi ve ince Ayarlarin Yapilmasi

izleme asamasi yasayan bir siiregtir ve bu yasayan siirecin bir pargasi olarak ortaya
cikan problemler gideriimeye calisilir. Her ne kadar tum sonuglar alinip analiz
edilmeden kampanyanin genel etkisi bilinemese de kampanya devam ederken elde
edilen geri donusler dogrultusunda ilk durum raporlari olusturulabilir ve beklenen
sonuglarla kiyaslanabilir. Bu raporlar sonucunda ortaya g¢ikan dizeltme ihtiyaglari
giderilerek kampanyanin daha saglikh sekilde yaratilmesi saglanir.
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1.6.3. Kampanya Analiz ve Kontrolu

Analiz ve kontrol asamasi kampanya yonetim sirecinin son asamasidir. Bu
asamada pazarlamacilar kampanyanin basarisi ile ilgili sonuglara ulasirlar ve bu
sonuglari sadece musteri bilgisini gelistirmek icin degdil ayni zamanda gelecekte
yapacaklari kampanyalari gelistirmek igin de kullanirlar. Bu asama &énemli bir
asamadir ¢lUnki kampanya sonuglari en basta konulan orjinal hedeflerle
kiyaslanarak kampanyanin basari ya da basarisizlik derecesi belirlenir. Basaril
kampanyalar diger kampanyalar igin “en iyi uygulama” 6rnegi olarak kullanilabilir.
Basarisiz uyglamalarin sonucunda ise pazarlamacilar bunun nedenlerini
aragtirmaldirlar. Bu arastirmalar da MiY veri tabanina kaydedilerek gelecekteki
kampanyalar igin ders olarak kullaniimalidir.

Kampanya analizleri bir gok sekilde yapilabilir. Pazarlamacilar kampanya anahtar
performans gostergelerini, butgeledikleri anahtar gostergeler ve kampanya hedefleri
ile kiyaslayarak analizlerini yapabilirler. Ayrica, profil analizleri, tepki analizleri gibi
daha ayrintili analiz metodlari da kullanabilirler.

1.6.3.1. Kampanya Sonuglarinin Olgiimii

Pazarlamacilar kampanya devam ederken, kampanya sonuglarini dlcelebilirler.
Daha dnceki bolimde de belirttigimiz gibi sonuglar ne kadar erken bilinir ve analiz
edilirse kampanyanin yuratilmesi ile ilgili ince ayarlarin yapiimasi ile ilgili aksiyonlar
daha hizl alinabilir. Standart performans dlgimleri, anahtar performans gostergeleri
kullanilarak yapilir. Bitgelenen anahtar performans gostergeleri ile CPE (Cost Per
Enquiry= Toplam Promosyon Harcamasi/Toplam Siparig), CPM (Cost Per
Thousand=Toplam Promosyon Harcamasi/Hedef Kitleye Yapilan Kampanya
Aktivitesi*1000), CPS (Cost Per Sale=Toplam Promosyon Harcamasi/(Toplam
Siparis-lade ve Batiklar)), ROl (Return On Investment=Toplam Satis
Gelirleri/Toplam Promosyon Harcamasi) ve CR (Conversion Rate=Kampanyadan
Uriin Satin Alanlarin Sayisi/Kampanyayla ilgilenenler*100) yéntemleri kullanilarak
sonuglar ve hedefler kiyaslanir.>®

59Kumar, Reinartz, a.g.e., s.230.
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1.6.3.2. Tepki Analizleri

Tepki analizleri bugiine kadar ortaya ¢ikan kampanya sonuglarini analiz eder ve
tepkiler, sorgular, basi ¢ceken unsurlar gibi kampanyanin nihai sonuglari ile ilgili
ongorilerde bulunur. Tepki analizleri, miusteri ve pazar gruplari, Uretim hatlari,
kampanyalar, teklifler, promosyonlar ya da reklam ajanslari ile yapilabilmektedir. Bu
tip analizleri gergeklestirebilmek icin tepkilerin bize ulastigi tarih baz alinarak
zamana gore ozet tablolar haline getirilir. Her tepki MiY veri tabanina kaydedilmeli
ve mutlaka kayitlarda isletmeye ulastidi tarih de bulunmalidir. Kampanya ile ilgili ilk
tepkiler alinmaya baslanir baglanmaz sonuglar analiz edilir ve gerekirse, bu analizler
dogrultusunda kampanyanin ilerlemesinde dedisiklikler yapilabilir.  Tepki
analizlerinde regresyon analiz modelleri gibi istatiksel modeller kullanilarak yas,
cinsiyet, gelir dizeyi gibi degiskenlerin tepkinin olabilirligi Gzerindeki etkileri tahmin
edilmeye cahisilir.

1.6.3.3. Profil Analizleri

Profil analizleri kampanyaya cevap verenlerin analizi ile igletmenin hali hazirdaki
mevcut ve potansiyel mdusterilerinin profillerini tanimlamak ve kiyaslamak igin
kullanihr. Bu kiyaslama sayesinde pazarlamacilar musteri gruplarini  dogru
hedefleyip hedefleyemediklerini tespit edebilirler. Profil analizleri
kampanyanin degisik asamalarinda uygulanmalidir. Profil karakteristikleri MiY veri
tabanina kaydedilir ve bu tip analizlerde kullanilir.

1.6.3.4. Kampanya Geri Beslemesi

Glnlmizdeki uygulamalar géstermektedir ki pazarlama kampanyalarinin élgulebilir
etkileri ile ilgili guvenilir degerlendirmeler gok degerli bir konuma gelmistir. Gegmis
pazarlama aktivitelerinin ve sonuglarinin etkin olarak kayitlarinin tutulmasi
pazarlamacilarin yeni kampanyalar ile ilgili kararlarini desteklemekte ve bu
kararlarini uygulama asamasinda optimize etmesinde yardimci rol oynamaktadir.
Basari, bagarisizlik ve kampanyanin hangi sartlar altinda yarataldugu ile ilgili bilgiler
arsivlerde saklanarak desen tespitleri yapilabilir ve ge¢gmis basarilarla kampanya
arasindaki korelasyonlar o6grenilerek gelecek basarilara zemin hazirlanabilir.
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isletmeler, kampanyanin konsepti, hedef kitleleri, kullanilan kanallari ve performansi
gibi ana goérinusleri ile ilgili detayh bilgiyi MiY veri tabaninda toplamalidirlar. Bu
depolanmis bilginin kullanilmasi gelecekte alinacak aksiyonlari destekler c¢unku
bunlar pazarlama faaliyetlerinin hangi kampanyalarla basarili olabilecegi konusunda
ongorulerde bulunulmasina imkan verir. Gegmis kampanyalarin basarisi ya da
eksikliklerini kaydederek analiz etmek gelecekte yapilacak kampanyalarin karhligini
gelistirmede 6nemli rol oynayacaktir. Bu derlenmig bilginin dogru kullaniimasi ile
hedeflenen ve gergeklesen sonuglar arasindaki farkliliklar en aza indirilebilecektir.
Basaril bir kampanya yapmak ve neticesinde isletme igin bilgiyi artirmak amaci ile

lic asama uygulanmalidir;*°

1. Kampanya planlama, uygulama ve sonuglari ile ilgili tam ilgili veriler
kaydedilmelidir.

2. Toplanan veriler, kontrol edilebilen dediskenler ve kampanya sonuglari
arasindaki iliskiler modellenmelidir.

3. Elde edilen bilgi gelecekte yapilacak kampanyalarda kullaniimalidir.

1.7. Misteri iliskileri Yonetiminde Basarinin Kosullari

Mdasteri isteklerinin degisimi, ortaya c¢ikan pazarlama teorileri ve mevcut
teknolojilerin birlesimi igletmelerin musteriye baglanti sekillerinde 6nemli bir
degisimin altini gizmektedir. Musteri iligkileri yonetiminin ekseninde yatan énemli
faktorler ise; pazarlama ve ydnetim yaklasimlari, hayat boyu musteri deder analizleri
dahil birebir pazarlama ve vyatinm iligskileri gibi sUreclerdeki degisimlerdir.
isletmelerin misterilerle olan iligkilerini gelistirmede su dért faktér énemlidir;

* Degisen muisteri ihtiyaclarini hizli karsilama
* Daha etkili ve etkin bir pazarlama yapma
 Uretilen mal ve hizmetleri daha ucuza gergeklestirme

» igletmenin kendi tarzini olusturmasi

MiY’i benimseyen isletmeler, misterilerinin ihtiyaclarina odaklanarak basariya
ulagacaklardir. Bu noktada =zaman yoOnetiminden, satis yOnetimine

60Berson, Smith, Thearling, a.g.e., s.47.
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is zekasina, e-pazardan veri paylasimina kadar bir ¢ok fonksiyonun
gerceklesmesine ihtiyag vardir.

Tdm bu fonksiyonlarin birbiri ile butinlesik olarak calismasi, teknolojik alt yapi
ihtiyaglarini da beraberinde getirecektir. Tim bunlardan c¢ikarilacak ders MiY

surecinin insan, slreg, teknoloji olgusundan olustugudur.

Mdasteri iligkileri yOnetiminde basariya ulagsmak isteyen isletmeler su G¢ temel
yaklasimi da gozardi etmemelidir.®’

Daha ¢ok musteri degil, bir musteriye daha ¢ok trtn sunulmahdir.
Bir seferlik degil uzun sureli ve 6grenen iligki gelistiriimelidir.
Masteri iligkileri yonetimi degisimdir ve yonetiimesi gerekir.

o Db~

MiY’in stratejik bir igletme faaliyeti oldugu unutulmamalidir.

Masteri iligkileri yonetimi, musteri merkezli strateji ile bu stratejileri destekleyecek
muhasebe, Uretim, lojistik ve yeni iglevsel faaliyetler gibi fonksiyonlari da
kapsamaktadir. Tum bu is sureglerinin yeni bastan dizenlenmesi gerekmektedir.
Musteri iligkileri yonetimi kargi etkilesimli bir pazarlama faaliyeti olmasindan dolayi
pazarlamanin gekirdegini olusturmaktadir. iste MiY’in gercek degeri burada ortaya
cikmaktadir. Bu karsi etkilesimli pazarlama faaliyeti ile gercek ve potansiyel

mdusterileri elde tutma ve onlara daha fazla sunum yapma imkani olusturulmaktadir.

MiY uygulamalarinda basarili sonuglara ulagsmak igin yapiimasi gerekenler yukarida
ifade edilmigtir ancak butin bunlarin yapilamamasi ve basariz sonuglarin

dogmasinin nedenleri ise su sekilde ifade edilebilir;®*

* Organizasyon degisikliklerine direng
* Kurum politikalari (atalet)

e MiY vizyonu eksikligi

* Planlama eksikligi

e MiY yeteneklerinde yetersizlik

61Hamsiog‘glu, a.g.e, s.157

62Kc'jksal, a.g.e.,s. 18
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* Butge kisitlan
* Yazilim problemleri
* Yanlis tavsiyeler

MiY uygulamalarinin karsilasti§i ve énlenmesi gereken dért tehlike ayrica su sekilde

siralanmaktadir; 3

e Misgteri stratejisini olugturmadan MiY’in uygulanmaya galisiimasi,

» Gerekli érgitsel degisimlerin yapilmadan MiY uygulamalarinin yiritilmeye
cahisiimasi,

e Tek basina MiY teknolojisine yapilan daha fazla yatinrmin daha fazla
basariyi getireceginin varsayilmasi,

* Yanlis masteri ile iliski kurulmasi ya da dogru musteri ile yanlis yollar
kullanilarak iligki kurulmaya c¢alisiimasidir.

Cagri Merkezlerine |

Ozel Uygulamalar 61%

Musteri Bilgi Yonetim
Sistemleri |  60%

Satis Gicl
Otomasyonu | 51%

Pazarlama
Otomasyonu | 46%

Elektronik Ticaret |

Uygulamalari 43%
Tedarik Zinciri
Yo6netimi | 32%
31%
ERP |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Sekil 1.11. MiY Kuruluslari Hakkinda Pazar Bilgisi®

®parrell K. Rigby, Frederick F. Reichheld, Phil Schefter, “Avoid the Four Perils of CRM”,
Harvard Business Review Collection, February 2002, (Cevrimigi) http://www.hbr.org, s.19,
20 Kasim 2005.

64“Basarlll CRM Uygulamalari icin Ana Faktorler’, Subat 2006, (Cevrimigi)
http://www.crminturkey.org, s.36, 15 Mart 2006.
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Turkiye pazarinda igletmelerin MiY uygulamalarini hangi alanlarda yogunlasarak
yaptiklari Sekil 1.11’de goérilmektedir. Cagri merkezi uygulamalarinin yogun bir
sekilde isletmelerde MIY stratejisi olarak uygulandigi gdézlenmektedir.

Yapilan arastirmalar sonucunda isletmelerin MiY stratejileri neticesinde ilerleme ve
gelisme gosterdikleri alanlar Sekil 1.12°de goérilen sonuglari dogurmustur. Musteri
sadakatinin artmasi ve beraberinde musteri basina elde edilen gelirin ve pazar
payinin artigi igsletmelerin bu stratejilerle ne kadar etkin sonuglar elde ettiklerini
gOstermektedir.

Artan Musteri

Sadakati | 80%
Artan Musteri
Basina Gelir | 79%
Artan Pazar |
Payi 75%

Kabul Edilebilir Yatirimin |

Geri Donlsu 67%

Azalan Pazarlama, Servis
ve Satis Maliyeti | 53%

Sabit Varlik
Yatiriminda Degisim | 35%

Digerleri ] 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Sekil 1.12. MiY Basar Olgiimleri®

1.8. Tirkiye’de Miisteri iligkileri Yonetimi

Gecgmis yillarda ylksek enflasyonun getirdigi suni talep, isletmeler igin misterilerini
tanima cabasini gereksiz kilmigtir. Harcamalar koruklendikge isletmeler “muUsterim
kim” sorusuna dikkat etmeden basarili satis grafikleri gizmiglerdir. Musgterilerini
tanimaya ¢ok da fazla ihtiya¢ hissetmeyen bu igletmeler simdi aniden zorlasmaya
baglayan piyasa sartlariyla musteriye bakis acilarini ister istemez

65“Basarlll CRM Uygulamalari icin Ana Faktorler’, Subat 2006, (Cevrimigi)
http://www.crminturkey.org, s.37, 15 Mart 2006.
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degistirmek zorunda kalmiglar. Uriin 6zelliklerine dayanan rekabet stratejileri

calismaz olmustur. “Musteride” “iliski” hemen her zaman var olmustur, ama bunun
yonetilmesi gereken bir konu oldugu yeni ortaya ¢ikmaya baslamistir. Turkiye’'deki
ilk uygulamalari iletisim hatti kavrami altinda gergeklestiriimeye baslayanan MiY,

ilerleyen zamanlarda isletmelerin bitinune yayllmaya baslamigtir.

MiY Institute Turkey’in 2001 tarihinde 400 delege arasinda yapmis oldugu bir
arastirmada mausteri iliskileri dort eksen Uzerinde incelenmistir. Buna gore Turk
isletmeleri satis kaygilarindan dolayr daha ¢ok musteri edinme gayretlerine énem
verirken, Urlnlerini konumlandirmada ve temel pazarlama ilkelerinde isi sansa
biraktiklarini gbsterecek sekilde en az gayreti misteri secimi ekseni etrafinda
toplamislardir. Sonug olarak bu arastirmada ortaya ¢ikanlar %35 musteri edinmeyi
Onemseyenler, %31 musteri korumay! dnemseyenler, %20 musteri derinlestirmeyi
Onemseyeneler ve son olarak da %14 musteri segimini 6Gnemseyenler seklinde ifade
edilmistir. Urlin tanmitimi, pazarlama calismalari, piyasa arastirmalari “misteri
secimi”’, musterinin kazaniimasi igin yapilan tim calismalar “musteri edinme”,
musteri sadakati ve musteri memnuniyeti “muasteri koruma” ve son olarak pazar payi
anlayisi yerine musterinin clizdanindaki payinizi artirmak igin yapilan galismalar
“miisteri derinlestirme” ekseni olarak tanimlanmistir.®® Ayni yillarda bagimsiz
arastirma isletmesi IDC’nin yapmis oldugu arastirmalar sonucunda Tirkiye’deki MiY
pazarinin bayukligd 1.2 milyon dolar civarinda ctkmistir.®”

Turkiye'de piyasa kosullarinin degiskenligi ile isletmelerin MiY uygulamalarina
yonelme nedenleri gogunlukla musteri bazinda gelirin ve karlihdin takibini yapmak
amacilyla yapilmasinin yaninda, misteri gruplari bazen de tim verilerin saklanmasi,
glincellenmesi ve gergcek zamanda takibi, farkh misteri gruplarina yonelik farkli
faaliyetlerin gelistirilebilmesi ve kullaniimasi, musteri temas noktalarinda musteriye

daha kaliteli ve hizli hizmet sunabilmek olmustur.

Butin bunlarin yaninda igletmeler MiY uygulamalarinda basarinin yakalanmasinda
rol dagihmi igin sirasiyla insan, teknoloji ve isleyis siralamasini uygun gérmektedir.

66“Tl'jrkiye’nin CRM Resmi”, (Cevirimigi) http://www.crminturkey.org, 27 Aralik 2005.

#7“«CRM’in Hedefi ikiye Katlamak”, (Cevirimigi) http://www.capital.com.tr, 7 Ocak 2006.
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Yasanan ekonomik krizler, isletmeleri verimlilik sorununa daha yakindan egilmeye
yonlendirmis, satis ve kaynaklari daha verimli kullanarak gelirleri artirmanin sadece
arin kalitesi ile degil, ayni zamanda mausteri baghhd saglanarak da
gercgeklestirilebilmesi igletmelerin dncelikli hedefleri arasina girmigtir.

Turkiye’de daha ¢ok MiY’e yatinm yapan isletmeler tiiketici finansmani saglayan
kuruluglar, bankalar, sigorta isletmeleri, araci kurumlar, GSM operatérleri, internet
servis saglayicilari, ilag igsletmeleri, holding isletmelerinin tiketim UGrUnleri gruplari
olmustur. Bunun disinda dagitim isletmeleri, devlet kuruluslari ve hastaneler gibi
degisik sektorlerin uygulama 6rnekleri de mevcuttur.

Bitiin diinyada oldugu gibi Tirkiye’de de ibrenin hizlanarak vyiikseldigi MiY
pazarinin yukarida bahsedilen arastirmadan sonra 2005 yili sonu itibariyle iki kat
blyldigi 6ngoérilmektedir. CRM Institute tarafindan 2003 yilinda yapilan arastirma
sonuglarina gére; arastirmaya katilan 325 igletmenin 203'linde MIiY konusunda
¢alisma yapildigi, bu konuda higbir galisma yapmamis 122 tanesinin %41’inin ise
MiY projelerini planlama asamasinda olduklari gérilmis ve Tirkiye'de yapilmis MiY
yatirnmlarinin 2006 yilina kadar 225 milyon dolara ulagmasinin beklendigi sonucu
ortaya ¢cikmistir.®®

®8Gizem Ertiirk,“CRM Yatirimlari ise Yaradi mi?”, (Gevirimici) http://www.ba.metu.edu.tr, 7
Ocak 2006.
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2. KARAR DESTEK SiSTEMLERI VE VERI MADENCILIGIi

isletmeler ihtiyag duyduklari verilere cesitli kaynaklarla ulastiktan sonra bu veri
zenginliginin cesitli yollarla islenmesini ve organizasyona stratejik avantajlar
saglanmasini amaglarlar. Bunun neticesinde karar destek sistemleri ile ele gegirilen
her veri degerli birer bilgiye donusturiimeye calisilir. Bu boélumde agirlikli olarak
veri medenciliginin yapisina deginilirken, MiY uygulamalarindaki rolii de ele

anlinacaktir.

2.1. Veri Ambarlan

Modern isletmeler pazardaki degisimlere hizli cevap verebilmek icin Uzerlerinde
blyUk bir baski hissetmektedirler. Bunu yapabilmeleri igin de mantikh ve dogru
kararlar vermeden 6nce her tirli bilgiye ¢ok c¢abuk ulagsmalari gerekmektedir.
isletme icin dogru segimleri yapabilmek ise gegmisi arastirma ve ilgili trendleri tespit
etme yetisine sahip olmayi gerektirir. Trend analizlerini yapabilmek icin gerekli
bilgiye erisim sarttir ki bu bilgi temelde ¢ok genis veri tabanlarinda depolanir. Bu
veriye ulagsmanin ve etkili karar vermenin en kolay yolu da bir veri ambari
olusturmaktan geger."

Bir ¢cok isletmede normal gunluk islemlerde kullanilan gergekten de g¢ok genis veri
tabanlar kullanilmaktadir. Bu tip veri tabanlari operasyonel veri tabanlari olarak
tanimlanir ve ¢ogunlukla bunlar tarihsel veriyi depolamak ya da sorunlara cevap
vermek amaciyla tasarlanmiglardir ve basit olarak gunlik iglemlerle ilgili

uygulamalara destek olmak amaciyla kullanilirlar.

'Pieter Adriaans, Dolf Zantinge, Data Mining, London, Addison-Wesley, 1996, s.25-26.
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Sekil 2.1. Operasyonel Veri, Veri Ambari ve Data Mart Arasindaki iligki?

Veri tabaninin isletmelerde goérulen bir diger tipi ise veri ambarlaridir. Bunlar stratejik
karar verme surecine destek olmak i¢in operasyonel veri tabanlarindan turetilmistir.
Veri ambarinin temel dzelligi milyarlarca kayit anlamina gelen ¢ok buyuk miktarda
veriyi icermesidir. Daha kuguk ve bdlgesel veri ambarlar ise data mart (genel
isletme veri tabanina nazaran daha kiglk boyutlu veri tabanlar) olarak
adlandirilirlar.

2.1.1. Veri Ambarinin Tanimi

Veri ambari; operasyonel, kalici, entegre ve tarihsel derinligi olan verilerin, karar
destek sisteminin iglevini desteklemek, verilerden anlamli iligkiler kurarak sonuglar
cikarmak Uzere modellenmis  slreglerin  toplamidir.  Boylelikle  veriler,
organizasyondaki karar vericilerin faydalanmalari icin saklanarak veriye hizli ve tek
kaynaktan ulagsmalari imkani saglanmaktir.®> En basit tanimiyla veri ambari, OLTP
(Online Transaction Processing - Cevrimigi islem Siireci) veri tabanindan gikarilan

operasyonel verinin depolandigi merkezdir.*

2Adriaans, Zantinge, a.g.e., s.30.

®Kaan  Kurtel, “CRM'de Veri Ambari ve Veri Madenciligi’,  (Cevirimigi)
http://www.crmpro.com.tr, 7 Ocak 2006.

“Claude Seidman, Data Mining with Microsoft SQL Server 2000, Washington, Microsoft

Press, 2001, s.7.
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Bir bagka tanima gore ise veri ambari; operasyonel veri tabanindan, i¢gsel ve digsal
kaynaklardan gelen, entegre edilmis, temiz, arsivlenmis, buyluk hacimli verilerin
yonetim tarafindan karar vermeyi destekleyecek ve kullanima olanak saglayacak
sekilde derlendigi depolama alanlaridir.”

2.1.2. Veri Ambarinin Ozellikleri

Veri ambarinin dort ana Ozelligi vardir. Bunlar; zamana baghlik, kalicilik, 6zne-
odaklilik ve biitiinlesik yapidir.®

1. Zamana baglihk; zaman icinde toplanan bilginin sisteme kaydedildigi
donemde veri ambarindaki bilgi ile bir baglantisi olmak zorundadir. Bu konu
Veri Madenciligi (VM) ile dogrudan baglantih olmasindan dolayi ayn bir
Oneme sahip olmaktadir ¢linkid bu bilgi daha sonra déneme goére VM'de
kaynak olarak kullanilacaktir

2. Kalicilik; operasyonel veri tabanlarindan gelen veriler gincellenmeden veri
ambarina giremezler, guncellenip veri ambarina girdikten sonra ise eski
verinin guncellendidi anlamini tagsimazlar sadece veri ambarinda kronolojik
olarak yerlerini alirlar. Eski veriler ise yerlerini muhafaza etmeye devam
ederler.

3. Ozne-odaklilik; operasyonel verinin tim mevcut uygulamalarinin gevresinde
olusturulur. Veri ambari karar destegine yonelik dizayn edildigi, operasyonel
veri tabani ise gunlik kullanimlarla ilgili veriyi icerdigi icin operasyonel veri
tabani icerisindeki tum bilgiler veri ambari igin kullanish olamamaktadir.
Operasyonel veri tabanlari daha ¢ok is slrecglerine odaklanirken veri
ambarlari kurulusun iligki icinde bulundugu tiketici ve Grin gibi 6znelere
odaklanir.

4. Butunlesik yapi; birden ¢ok sayida olabilen operasyonel veri kaynaklari ve
diger digsal kaynaklar birleserek veri ambar igin batlnlesik bir zemin
olustururlar. Bu ¢ok farkli kaynakli veriler birbirleri ile uyumlu hale getirilerek

*0Osman Arda Meri¢, “Veri Madenciligi Araci Olarak Genetik Algoritmalar ile Yapay sinir
Aglari ve Genetik Algoritma-Yapay Sinir Agi Melez Modelinin Musteri Degerlendirilmesinde
Kullaniimas!”, i.U. S.B.E. isletme Anabilim Dall Sayisal Yéntemler Bilim Dali, Doktora Tezi,
Tez Danigsmani: Prof. Dr. Yiimaz Tulunay, istanbul, 2003, s.11.

°A.e., s.12.
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tek bir amaca yani karar destedine yonelik olarak organize edilir. Burada veri
turlerinin uyumu, birlikte galisabilmeleri, 6lgim skalalarinin uygunlugu gibi sorunlarin
¢6zUmu icin degisik metod ve araclar kullaniimalidir.

2.1.3. Veri Ambarinin Kurulug Asamalari

Veri ambarlar birbirinden farkh bir ¢ok kaynaktan bilgiyi biraraya getirebilen
sistemlerdir. Veri ambarlari sadece bilgiyi almakla kalmaz, ayni zamanda veriler
arasinda iligkiler kurar veya karsilastirmalar yaparak yeni sonuglar uretir, veri

ambarinin tanimlamalarina gore toplamlar ve ortalamalar alir, yeni veriler hazirlar.
Veri ambari kurulus asamalari genelde su sekildedir;’

1. Verilerin farkh bircok sistemden alinmasi: Disaridan bir danisman, veri

ambarinin  muhtemel kullanicilari ve mevcut operasyonel sistemin
enformasyon y0neticilerinin bir araya gelerek hazirladiklari veri modeline
uygun olarak veriler bir ¢ok kaynaktan alinir. Buradaki amag; farkli
kaynaklardaki iligskisel bilgileri bir yerde toplamaktir.

2. Bircok kanaldan gelen verinin _temizlenmesi ve entegre edilmesi: Birgok

kanaldan gelen veriler tekrar sekillendirilir, bazi hesaplamalar tekrar yapilir
ve anahtar degerler tespit edilir. Ornegin misterilere ait adres bilgilerinde
belli formatlar olusturulur. Temiz veri sayesinde hatali ve uyumsuz
isimlendirmelerden kacginilmis olur ve bdylelikle veri, kompleks analizler igin

hazir hale gelir.

3. Tum temiz verilerin veri ambarinda toplanmasi: Belki ilk etapta veriyi bir yere

toplamak kolaymis gibi dusundlebilir. Ancak bu asamada verinin hacmi ve
glncelleme sikhgr dikkate alinmahdir. Birgok kaynak igerisinden birinin
secgilmesi i¢in bir mantik olugturuimalidir. Ayrica bircok kaynaktan veri
aliniyorsa bu verilerin toplanmasi, birlestiriimesi ve 6zetlenmesi i¢in en etkin

yollar bulunmali ve uygulanmalidir.

"Michael Meltzer, “Getting Started: Building the Scalable Data Warehouse the Right Way”,
(Cevrimigi) http://www.crm-forum.com, 13 Ekim 2005.
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4. Kullanicilarin veri_ambarini_kullanmalarina olanak saglama: Kullanicilarin

veri ambarini kullanmalarinin  bir ¢ok yolu vardir. Bu tar araglar

uygulamalara, is kademelerine ve uzmanliklara gére kurulmalidir.

2.2. Veri Depolamak ve Transfer Etmek igin Kullanilan
Kaynaklar ve Yontemler

MiY sistemleri bosluk icinde yasamazlar. Aslinda bitiin MiY sistemleri, bilgi igin
bagka sistemlere muhtagtir. MiY sistemlerinde veri aligverisi genelde aksam vakti,
eger ¢ok veri varsa butin gin boyunca suirer. Bu veri transferi, hem dogrudan
transfer olarak yapilir, hem de veri yar yolda biraz islenir. Bunun ¢ok &nemli
sebepleri vardir. Ornegin, Migros igin MiY veri transferi yazilmakta ve veriler 4
degisik yerden gelmektedir. Bu degisik veri gesitleri birbirine uymayabilecegi igin,
transfer siiresinde "ortak" bir kayit sekline gevrilir. MiY veri tabani planlamasi bu
ortak kayit seklini bulmak icin yapilir. Ornegin, ilk basta misteri kayitlari uymaz,
musteri 234 ile magsteri 444 degisik veri tabanlarinda ayri olmalarina ragmen aslinda
ayni insanlardir, veri transfer programinin bunu nasil anlayacagdi, veri transferi
isleme sirasinda verilir. Genelde kullanilan yéntem, musterinin bilgileri icinden bir
'anahtar' yaratmaktir. Ornegin, musteri ilk isimden 3 harf, son isimden 2 harf, posta
kodunda 5 harf toplayip birbirine eklenirse, bir musteri anahtar ¢ikacaktir. Bu
anahtari her musteri icin ve her dis veri tabani igin yaratmak gerekmektedir. O
zaman birbirine uyan misteriler ayni misteri demektir ve bunlar MiY tabaninda

birlestirilebilirler.®

Bu konudaki 6nemli noktalardan biri de; web sitesi veri tabani ile rapor veri
tabanlarinin her zaman ayri olmalari gerekliligidir. Ornegin, "web tabani" iginde
abone kayitlari ve mal listesi vardir, eder site analiz edilmek istenirse, aksamlari
verinin ikinci MiY tabanina transfer edilmesi gerekir. Eger analiz direkt web veri
tabani Uzerinde yapilmaya kalkilirsa, web sayfasi yavaslayabilir glinkii bazi web
sayfalari, web veri tabanina ¢ok baghdir ve taban MiY analizi yiziinden hizli cevap
vermez ve sayfalar gabuk yiklenemez. Zaten MiY veri tabani gok biyiik olacak ve
web veri tabani o kadar veriye yer bulamayacaktir. Transfer kodlamasi iyi
planlanmasi gereken, gelistirme igin zaman gerektiren bir istir. Eger bir MiY projesi

® Burak Bayramli, “Veri Transferi”, (Cevrimici) http://www.bilgidata.com, 13 Ekim 2005.
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varsa, bu is bdlimi kesinlikle hafife alinmamalidir. MiY projelerinin %80’lik kismi
transfer kodlamakla geger ve bu konu c¢ok 6nemlidir. Transfer genelde SQL
(Structured Query Language — Yapisal Sorgulama Dili) ile yapilir. Uygun ikonlar ile
transfer yapilmasina yardimci olan programlar vardir fakat SQL kullanmak
programciya daha ¢ok kontrol glcu verecektir. Kod seviyesinde- ki bu kontrol ileride
isleyisi olduk¢a kolaylastiracaktir- transfer programi yavas igliyor ise, hizlandirmak
icin degisik eklemeler yapmak gerekebilir. Her veri tabani paketi degisik SQL
hizlandirma metodlarini igerir. Bunlar kullanmanin en iyi yolu genelde kodu veya
veri tabanini dizeltmekten gegmektedir. Veri tabaninin butin hizlandirma 6zellikleri
kullaniimalidir. Dogru yazilmig SQL kodu ile bilmeden yazilmig SQL arasindaki fark
10 kat olabilir.’

Yukarida s6zU edilen butiin bu verilerin depolandiklari pek ¢ok kaynak vardir. Bu
kaynaklar su sekilde tanimlanip, 6zetlenebilir;

2.2.1. Otomatik Vezne Makinalari

Gunumuzde elektronik bankaciligin bireysel musteri dizeyinde simgesi haline gelen
otomatik vezne makinalari (ATM- Automatic Teller Machines) ilk olarak 1969
Eylil'inde Chemical Bank tarafindan Long Island subesinde hizmete sunulmustur.
A.B.D.’de farkli eyaletlerde (hatta ayni eyaletin farkli yerlerinde) sube agmanin
kanunlarca kisitlanmis olmasi, bu makinay! bankacilar agisindan daha cazip hale
getirmistir. Ancak eyalet digina tasan bu makinalarin sube olup olmadigi uzun yillar
tartisiimis ve davalar mahkemelere kadar uzanmistir. Japonya’da ise toplumun nakit
kullanma aliskanhgi, bu sistemin toplum tarafindan hizla kabul g6rmesini
saglamistir. Baslangicta teknolojik bir unsur olarak goérulen otomatik vezne
makinalari, zamanla bankalarin masterilerine sundugu temel bir hizmet araci haline
gelmistir. Hatta ATM makinalari sayesinde musteri iligkileri ydnetimi igin gerekli olan

mausteri bilgilerinin mlsteriden alinarak analizlerin yapilmasi saglanmistir.

Turkiye'ye ilk ATM’ler 1986 yilinda Tiirkiye is Bankasi ile girmistir. 1986 yilinda ATM
sayisi henlz onu bile gegmezken sadece U¢ blyuk sehrin subelerinde

9Bayramll, a.g.e.
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kullanilmistir. is Bankasini basta Yapi Kredi Bankasi olmak lzere dijer bankalar
izlemistir. ATM’lerin bankacilik sektdriine getirdigi rekabette 6ne ¢ikabilme gucu ile
Turkiye'ye kredi kartlari da girmis ve ATM’ler birer IUks olmaktan ¢ikip birer ihtiyag
haline gelmistir."

ATM’lere musteriler agisindan bakacak olursak; ATM’lerin musterilere rahatlik ve
esneklik sagladigi sdyleyenebilir. Onceden banka subesi kapanmadan bankadaki
islemleri yapmak icin acele eden musteriler ATM sayesinde artik gunin 24 saati ve
haftada 7 giin bankacilik hizmeti alabilmeye baglamislardir. Ayrica banka acgik olsa
dahi kullanicilar islemlerini ATM ile daha hizli ¢éziimleyebilmektedirler.”" ATM'ler
bankacilik sektérinin disinda birgok amac¢ dahilinde de kullaniimaktadir.
ATM’lerden urin satisi yapmak da mimkindir. Genelde satisi yapilan Grinler mag,
konser, gosteri biletleri ve telefon kartidir. Kimi ATM’ler ise reklam amagh olarak
kullaniimaktadir. Ornegin Tirkiye'de Yapi Kredi Bankasi ATMlerinde Yapi Kredi

Bankasi’nin yeni ¢ikan bir trintne ait bilgiler veriimektedir.

2.2.2. POS Cihazlari ve Uye isyerleri

POS (Point of Sale-Satis Noktasi); kart ile yapilan mal ve hizmet alisverisinde
kullanilan, elektronik olarak otorizasyon almaya ve bilgi girisi yapmaya, satis belgesi
dizenlemeye yarayan satis noktasi terminalidir. Bu satis terminalini kullanabilmek
icin yurt icinde ve yurt disinda yetkili kuruluslar ile igyeri Gyelik s6zlesmesi imzalamis
olmak ve bu sbzlesmeye uygun sekilde her tlrli mal ve hizmeti sunan gergek ve
tizel kisi olmak gereklidir. Yapilan aligveris sonucunda uye isyeri POS yardimiyla
slip denilen belgeyi kart sahibine imzalatir ve bu belge kart hamilini borglandiran
belgedir."

'®Haldun Akpinar, “Veri Tabanlarinda Bilgi Kesfi ve Veri Madenciligi’, .U isletme Fakiiltesi
Dergisi C: 29, s: 1/Nisan 2000, s.1.

11Kijrsat Akgin, “Turkiye’de ATM Hizmetinden Yararlanmayanlarin Yararlanmama Sebepleri
ve Bu Hizmetten Yararlananlarin Davranigs Ozelliklerinin Belirlenmesine Yoénelik Pilot
Calisma”, i.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Fakiiltesi, Pazarlama Anabilim Dali, Yiiksek
Lisans Tezi, Tez Danigmani: Prof. Dr. Aykut F. Sireli, istanbul, 1998, s.36.

"?Esbank Kredi Kartlari, Egitim Yayinlari, Yayin no: 24, Subat 2000, s. 77 .
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POS’lar, ATM’ler gibi offline veya online olarak ¢alisabilirler. Offline islemlerin tutar
Uye isyeri ici tanimlanmis limit dahilinde olabilmektedir. Online alinan otorizasyon
esnasinda, kartin POS’tan gegirildigi sirada kredi karti sahibinin yapmak istedigi
islem tipi, tutari gibi bilgiler karti basan bankaya (issuer bank) ulasir ve gerekili
kontroller yapilir, sonuca gore otorizasyon alinmasina izin verilir veya verilmez.
Dolayisiyla  bankanin  operasyonel sisteminde kart sahibi  musterinin
yaptidi aligveriglerin tim bilgileri (ne satin alindidi, ne zaman alindidi, nereden
alindigi, hangi tutardan alindigi, kag adet alindigi vb.) tutulmaktadir. Operasyonel
sistemdeki bu bilgiler uygun tasarim ve modellerle veri ambarlarina alindiklari ve
veri analizi yapildi1 taktirde magsteri iligkileri yonetimi icin essiz kaynaklar
olacaklardir. Bu sayede sadece gec¢misi taramak icin degil, yapilacak ¢ikarimlarla

miisterilerin gelecekteki davranislarinin da yénlendirilmesi saglanacaktir.™

2.2.3. Cagri Merkezleri

Cagri merkezleri; telefon ftrafiginin yogun oldugu ortamlarda, gelen ve giden
cagrilarin, teknolojik imkanlar verimli bir sekilde kullanarak belli bir dizen
gercevesinde yonetiimesini saglayan sistemdir."

Cagri merkezlerinin 1980’lerden itibaren isletmelerde yer almaya basladigini
sdyleyebiliriz. Ancak ulkemizde ¢agdri merkezleri agirlikli olarak bankacilik pazarinda
yerini almistir. ilk olarak Pamukbank “Dialog Direct Bank” seklinde g¢ikmis,
Pamukbank’i Yapi Kredi Bankasi, Kogbank, Demirbank gibi bankalar takip etmistir.
Cagri merkezleri Ulkemizde Avea, Turkcell, Telsim gibi cep telefonu hizmeti
saglayan igletmelerce de musterilere yardimci olmak amaciyla kullaniimaktadir.
Ulkemizde diger ¢agri merkezlerine érnek olarak Mydonose Call Center ve Biletix
Call Center’1 6rnek verebiliriz. Belirttigimiz bu ¢gagr merkezleri konser ve mag bileti
satmakta, Uriin/hizmet hakkinda bilgi vermektedirler. Ayrica Kent, Ulker gibi gida
sektorundeki igletmeler UrGnleri hakkinda musterilerine yardimci olmak Uzere bu
merkezleri kurmuslardir. Cagri merkezlerinin en belirgin 6zelligi bu merkezlere
musterinin kendi istedi ile ulasmasidir. Dolayisi ile isletme musteriden bilgiyi daha
kolay ve detayli sekilde alabilirmektedir. Ayrica musteri ile kurulan iligkinin boyutlari,

®Esbank Kredi Kartlar, a.g.e., s. 77.

14“Qag‘grl Merkezi”, Para ve Banka, S: 2 Mayis-Haziran 1999, s. 18.
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ornedin ¢agri merkezini arama gun ve saatleri; yaptigi islem tarleri gibi dogrudan
musterinin kendisine ait olmayan verileri izlemek ve sonug¢ g¢ikarmak mumkunddar.
Baska bir deyisle musteri iliskileri ydnetiminin birer etabi ve ydnetimi olan musteri
derinlestirme, musteri kazanma, musteri sadakatini saglama c¢agri merkezleri
araciliyi ile saglanabilmektedir. Ancak ¢agri merkezlerinin misteri ile iliski kurmasi
igin, bu sistem icinde ¢ok gelismis bir ¢agri dlgimleme ve istatistik tutma 6zelligi
olmahdir. Cagri merkezlerinin en énemli dzelliklerinden biri de muisteriyi herhangi bir
tanima olmaksizin bireysellestirme imkani sagliyor olmasidir. Yapisal agidan bes
cesit cagri merkezi ile karsilasiimaktadir;™

1. Sadece cagdrilarin cevaplandigi cagri merkezleri: Bu tip ¢agri merkezlerinde
esas olan, dis dinyadan merkeze dogru yapilan c¢agrilardir. Amag¢ gelis
yonindeki bu ¢agrilart mimkin olan en kisa surede, en etkin sekilde ve en

optimum seviyedeki personel sayisi ile cevaplamaktir.

2. Disa yoénelimli aramalarin _yapildigi cagrt _merkezleri: Bu tip ¢adri

merkezlerinde cagrilar merkezden dis dinyaya dogrudur. Bir isletmenin
satiglarini artirmak amaciyla bir kampanya yuruttigand varsayallim. Bu
isletme eger bir masteri veri tabanina sahipse, bu kampanya hakkinda ilk
bilgilendirme yapacagi kendi musterileri olacaktir ve bu tir gagri merkezleri
bu tip faaliyetler icin uygundur.

3. Cagn akisini destekleyen cadri merkezleri: Arayan kisi eder o igletmenin

musterisi ise ve kendisine bir musteri numarasi verilmis ise dncelikli olarak
bu numara ile kendisini sisteme tanitacaktir. Kisi kendisini sisteme tanittiktan
sonra sistemden ¢ikana kadar, bir personelden digerine aktarilsa bile kendini
tanitmak, problemini tekrar tekrar anlatmak zorunda kalmayacaktir.
Kendisini, telefon tuglarini kullarak sisteme tanittiktan sonra musteri bilgileri
personelin dnlne otomatik olarak ¢agri merkezi sayesinde disecektir. Daha
sonra bu personel kendi ekraninda gordidu bilgilerin Gzerine arayanin
problemini igeren bir agiklamayi da ekleyerek bu ¢agriy1 baska birine transfer
edebilir. Cagriyr yapan kisinin bilgileri yok olmayacaktir. Bu uygulama en
basta musteri memnuniyetini artirdigi gibi sorunlarin da daha hizl bir sekilde

¢ozUmlenmesini saglamaktadir. Bu tip c¢agri merkezlerinin en buylk

'* Deniz Suer, Onat Atayer, “Cagri Merkezleri-2”, Active Ekim-Kasim 1999, s.44.
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katkisi; kisi hatasini en aza indirmektir. Bilginin sistemin iginde kalarak
akmasi saglanirken, istenilen bilgiye de en hizli sekilde ulagilabilmektedir.

4. Sanal cagri merkezleri: Farkl noktalara kurulan santraller bir ag yapisi

olusturarak tek bir santralmis gibi davranabilir. Musteri ad Uzerindeki
merkezlerden birinde bir sorun oldugu takdirde cagrn merkezlerinden
herhangi bir tanesinden cevaplanabileceginden herhangi bir aksaklik
hissetmemektedir.

5. internet tabanli cadri _merkezleri: isletmenin internet sitesinde sorusuna

aradigi cevabl bulamayan bir kisi internet sayfasinda yer alan bir form
doldurarak ne kadar bir zaman sonra, hangi telefon numarasindan aranmak
istedigini belirterek isletmeye iletebilmektedir.

2.2.4. Kredi Kartlari, Co-branded Kartlar, Akilhi Kartlar,
Magaza Kartlari

Turkiye’de kredi kartlari ilk kez 1969 yilinda Diners Club tarafindan piyasa surilmus,
Diners Club’t 1975 yilinda Eurocard takip etmistir. 1980’lerde ekonomideki
liberallesme riizgarlarinin etkisiyle Mastercard ve Visa da piyasaya girmistir.'

Kredi karti sektérindeki teknolojik gelismeler ve yodun rekabet, kredi karti
kuruluglarini yeni urtnler bulmaya zorlamaktadir. Kisinin cinsiyet, yas, meslek,
tuketim Ozellikleri, ait olduklari sosyal grup, mal ve hizmet aldiklari yerler vb. dikkate
alinarak degisik kart cesitleri geligtirilebilmektedir. Bu kriterlere gdre son yillarda
cikarilan degisik kart Urlinlerinden biri de ortak kart Grnleridir. Ortak kartlar, kredi
kart sektorindeki rekabetin artmasi, musterilerin kullanimina sunulan Urlnlerin
gittikce gesitlenmesi ve ¢ogalmasina karsin musteri sadakatinin tam anlami ile temin
edilememesi ve bankanin bu zorluklari asmak igin musterilerinin lehine cesitli
faydalari olan yeni Urtnler aramalari sonucunda kesfedilen kartlardir. Bu kartlar, bir
banka ile bir igletmenin bir araya gelerek tek baslarina veremeyecekleri bir hizmeti,
kart sahiplerine verebilmeleri igin ortaya ¢ikarilmaktadir.

'® A. Tansu Barker, Ahmet Sekerkaya, “Globalization of Credit Card Usage: The Case of A
Devoloping Economy”, Yonetim, S: 14, Ocak 1993, s.40.
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Ticari igletmenin bir ¢ok isyeri (sube, magaza vb) ve ¢ok bilinen bir isim olmasi ortak
kartin basarili olabilmesi igcin ¢gok énemlidir. Ortak kartin basarili olmasi i¢in bir diger
onemli nokta, kart hamiline somut bir yarar sunmasi gerekliligidir. Aksi taktirde
programlar uzun soluklu olamamaktadir. Ortak kartlar kredi kartlari ile ayni
6zelliklere sahip olup tek farklilik sadece kart ylzeyinde banka ile diger kurulusun
logo ya da isimlerinin birlikte bulunmasidir. Ortak kartlarin musteri iliskileri
yonetiminde diger katkilarini su sekilde siralayabiliriz;"’

» igletmeler bankanin diger misterilerine ulasabilmekte ve yeni misteriler
edinmekte ve dolayisi ile satislarini artirabilmektedir.

* Maisteri sadakati saglanmaktadir.

* igletmenin banka ile koordineli olarak misterilerine ait bir bilgi tabani
olusturabilmesi ve bdylece kendi pazari hakkinda daha detayl bilgilere sahip
olmasi saglanmaktadir.

 igletmenin misterisi ile siirekli iletisim halinde olmasi saglanmaktadir.

Glnimizde magaza ile banka arasindaki ortakliga dayanan ve Visa, Mastercard
gibi isletmelerin kontrolleri disinda kalan kartlar magaza kartlari olarak
tanimlanmaktadir. Bircok isletme magaza kartlarini misteri sadakatini saglama, yeni
mdusterilere ulasma, ortaklik yapilan mdisteri portfdylinden yararlanma ve satiglari
artirma gibi somut katkilarindan dolayi, bankalara magaza kart ¢alismasi teklifinde
bulunmaktadir. Magaza kartlarinin kredi kartlarina gore en buylk dezavantaji ise
sadece tanimli olan POS cihazlarinda gegerli olmalaridir.™

Akill kart ise icine mikrogip yerlestiriimis plastik banka kartidir. Bu ¢ip, muhtelif
sekildeki bilgileri isleyebilmekte ve bu nedenlerden dolayi degisik sektérlerde farkli
sekillerde kullaniimaktadir. Genel anlamda uygulama alanlari; guvenligin, islem
hizinin, musteri sadakatinin, kimlik bilgilerinin 6nemli oldugu ve e-purse uygulamasi
gibi nakit paranin yerine gececek sahalardir. Akilli kartlarin temash ve temassiz
uygulamalarina gére iki ¢esidi bulunmaktadir.™

?7Eyijp Yilmaz, “Kredi Kartlarinda Ortak Kart Uygulamasi”, Active Bankacilik ve Finans,
Istanbul, Kasim 1998, s.71.

®ae.,s. 73.

YAkl Kartlar”, Para ve Banka, S: 2, Mayis-Haziran 1999, s.27.
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2.3. Veriye Erigsim Aragclari

Veri ambarlamanin baglica goérevi stratejik kararlarin alinabilmesi icin gerekli bilgileri
sunmaktir. Bu verileri kullanacak olanlar surekli olarak iletisimi sadlayan araglar ve
veri ambariyla iligki igindedirler. Bu araglarla bilginin analiz edilebilmesi i¢in bilgi
donanimi olan, alanda uzmanlik sahibi ve sonuca ulasabilmek igin veri ambariyla
etkilesim iginde olabilecek kisiler gerekmektedir. Ozellikle VM aracinda problemin
bulunmasi, aracin yapilandiriimasi ve sonucun analiz edilmesi agsamalarinda
bu ihtiyag daha fazla ortaya gikmaktadir. Dinamik ve dnceden planlanan analizler
daha yiksek performans almayr saglarken bunun nedeni verinin birlestiriime,
toplanma ve periyodik olarak raporlanmasi olarak agciklanabilir.® Veri ambari
mimarisinde s6z konusu araclarin sistemdeki konumu asagida yer aldigi gibi
sekillendirilebilir.

K B

_ i Bilgi
Operasyonel ve Yiizeysel Yénetim Alan / Dagitim
Veri

Sistemleri =>

5 Metadata %B -~ Raporlama
hk ve
————— £l ~  Sorgulama
~— » MDDB :
Verinin _ B
) oze;lenmesh_ I OLAP
temizlenmesi h . -
ve Veri Amb | Se— .
__ yiiklenmesi ert Ambpari Y .

Y . - .
— Veri
E Data k‘h Madenciligi

Sistem Yonetim
Alani

Sekil 2.2. Veri Ambari Mimarisi %'

2Berson Alex, Smith Stephen, Thearling Kurt, Building Data Mining Applications for
CRM, New York, McGraw-Hill, 2000, s. 47.

Ape., s.57.
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Veri ambarinda anahtar konu, ilk bakista ayirt edebilecegimizden ¢ok daha fazla

bilginin verilerin icinde saklanmig oldugu gercegidir. Veri ambarinda veriden

cikarilabilecek dort farkli bilgi tipi vardir:?2

1.

3.

2.3.1.

Yuzeydeki Bilgi: Bu tip bilgi veri tabanlarindan SQL gibi bir sorgulama araci

kullanilarak kolaylikla ¢ikarilabilen bilgidir.

Cok Boyutlu Bilgi: Bu bilgi tiri OLAP (Online Analytical Processing) araclari

kullanilarak analiz edilebilen bilgidir. OLAP araclari ile verilerdeki her tirlt
ipucu ve farkli siralamalar hizli bir sekilde arastirilabilir; fakat burada OLAP
araglar ile yapilabilecek olan bir ¢ok islemin SQL kullanilarak da
yapilabilmesi mumkundir. OLAP araclarinin avantaji, bu tdr bilgilerin
arastirnlma ve analiz edilme operasyonlari i¢in optimize edilmis olmasidir,
ancak OLAP, VM kadar gugli degildir zira OLAP optimal ¢oézimleri
arastiramaz.

Gizli Bilgi: Burada desen algilama ya da bilgisayar destekli algoritmalar
kullanilarak nispeten daha kolay ulasilan veriler s6z konusudur. Bu tdr
bilgiye yine OLAP kullanilarak ulasilabilir ancak desen algilama algoritmalari
veri tabanindaki benzesmeleri ya da kurallara uygunlugu dakikalar ya da en
fazla bir iki saat icinde tespit edebilirken SQL kullanarak ayni sonuca
ulasmak aylar alabilmektedir.

Derindeki Bilgi: Bu tur bilgi yine veri tabaninda sakli olmakla birlikte ancak

nereye bakacagdimiz konusunda bir ipucuna sahip isek ulasilabilir.

Yapisal Sorgulama Dili (Structured Query Language-
SQL) Araci

Yapisal Sorgulama Dili olan SQL (Structured Query Language), iligkisel veri

tabanlarindaki bilgileri sorgulamak igin standart kullanimi olan bir dildir. Standart bir

dil olmasina karsilik, cesitli veri tabanlarinda SQL kullanimlari arasinda farkliliklar

vardir. SQL komutlari ile, tablolara yeni kayit girme, varolan kayitlari sorgulama

22Adriaans, Zantinge, a.g.e.,s.79.
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(arama ve listeleme), varolan bilgileri degistirme ve varolan kayitlari silme iglemleri

yapilabilir. SQL’in galisma mantiginin incelenebilecedi bir drnek verilecek olursa;??

Ozliik tablosundaki alan isimleri ve 6rnek veriler:

Tablo 2.1. Ozliik Tablosu?

mus no KODU ADI SOYADI CINSIYETI
MUHALS88050 Muhittin Altinkaya E
SELAN89050 Selda Anar K
YAHDE91050 Yahya Demircan E

Uriin satin alma tablosundaki alan isimleri ve érnek veriler:

Tablo 2.2. Uriin Satin Alma Tablosu®®

mus _no KODU DONEM MAGAZA 1. ALISVERIS | 2. ALISVERIS | TUTAR
MUHAL88050 Ocak Suadiye ma004fb/a ma005fb/a 160
MUHAL88050 Subat Suadiye ma147zv/a m9724z/a 130
SELAN89050 Ocak Etiler ma004fb/a m2000fb/a 1600
SELAN89050 Subat Suadiye ma004fb/a ma005fb/a 160
YAHDE91050 Ocak Etiler ma004fb/a z3210gd/c 170
YAHDE91050 Ocak Etiler ma1l147zv/a z3210gd/c 120
YAHDE91050 Mart Suadiye ma004fb/a m2000fb/a 1600
YAHDE91050 Nisan Suadiye ma004fb/a 0 100
YAHDE91050 Nisan Suadiye ma004fb/a z3210gd/c 170

Asagida yer alan 6rnekleri yukaridaki degerleri g6zénlinde tutarak incelersek;

243QL Veri Tabani Fonksiyonlar1”, (Cevrimigi) http://science.ankara.edu.tr, 20 Mart 2006.
#Caglar Ulkuderner, “SQL’e Giris”, (Cevrimici) http://www.tubitak.gov.tr, 10 Mart 2006.

Bpe.
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SQL FONKSIYONLARI

SQL’de kullanilan ¢esitli fonksiyonlar vardir, bu fonksiyonlar ekrana sadece tek

deger goruntulerler.

Tablo 2.3. Fonksiyon Tanimlan?®®

FONKSIYON ADLARI FONKSIYON TANIMLARI

SUM([DISTINCT] alan_adi) Belirtilen alan i¢in toplam fonksiyonu (sayisal alanlarda)
COUNT(*) Toplam kayit sayisi

COUNT([DISTINCT alan_adi) Belirtilen alana gore farkli olan kayitlarin sayisi
MAX([DISTINCT] alan_adi) Belirtilen alanda en blyuk deger

MIN([DISTINCT] alan_adi) Belirtilen alanda en kugik deger

AVG([DISTINCT] alan_adi) Belirtilen alanda ortalama deger

DISTINCT parametresi, belirtilen alanda bulunan bilgilerden ayni olanlarindan

sadece birinin seg¢ilmesini saglar.

Ornek 1:

SELECT COUNT(*) FROM Urin satin alma.

Sonucunda ekrana gelecek kayit sayisi 9'dur. Uriin satin alma tablosunda 9 kaydin
oldugunu ifade eder.

Ornek 2:

SELECT COUNT(DISTINCT mus_no) FROM {rin satin alma.

SQL ifadesinde ekrana gelecek kayit sayisi 3 olacaktir. 3 farkli migterinin oldugunu
ifade etmektedir.

Ornek 3:

SELECT MAX(tutar) FROM urin satin alma.

En blyuk tutari, ekrana 1600 olarak goéruntiler. En buylk degder ka¢ tane olursa
olsun bir tanesi gorantalenir.

0lkiiderner, a.g.e.
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SORGULAMA

SELECT [ALL|DISTINCT] { *|lalan_adi_listesi}
[INTO degisken_listesi ]
FROM tablo-ismi

[WHERE kosul]

[GROUP BY alan_adi1 [, alan_adi?] ...]
[HAVING search-condition]

[ORDER BY siralama_alanlari]

seklinde genel bir ifadesi vardir. Burada ve genelde bilgisayar diinyasinda yardim
(help) menulerinde kullanilan isaretler,

[] secimlik
{} zorunlu
<> zorunlu

| veya anlamina gelmektedir.

Kisa bir bilgi niteliginde olan yukaridaki bilgilere ek olarak SQL ile yapilabilen
sorgulamalardan ve islemlerden bazilari asagida yer almaktadir;’

* Sartsiz kayit sorgulama

* Tek kayit sorgulama

* Sorgu sonucu dénem kayitlar siralama
* Sarth kayit sorgulama

* Bos ve dolu alanlara goére sorgu

* Tam olmayan bilgiye gbre sorgu

« iki tabloyu beraber sorgulama (tabloya “alias” (gegici isim) verme)
* Kayit gruplama

* Kayit girme

* Kayit guncelleme

* Kayit silme

e Tablo olusturma

Z"Ulkiiderner, a.g.e.
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* Tablo adi degistirme

* Tabloya alan ekleme

* Tablodan alan silme

* Tablo alan adlari degistirme
* Tablo alan glncelleme

* Tablo silme

2.3.2. Cevrimigi Analitik isleyis (Online Analytical Processing-
OLAP) Araci

ingilizce agilimi “Online Analytical Processing” olan OLAP, ¢ok boyutlu veritabanina
dayanan bir kavramdir. Dikkatle hazirlanmis, ¢ok boyutlu ve karmasik verilerin
kullaniimasini saglayarak bunlarin analizinden kullanicilarin deneyim elde etmelerini
saglamaktadir. Tipik bir is surecinde bu araglardan beklenen; uriin performansi ve
karlih@i, satis programlarinin ya da pazarlama kampanyalarinin etkinligi, satis
tahminleri ve planlama kapasitesilerinin analizidir. OLAP, 6zel ¢ok boyutlu veri
tabani ile ya da gok boyutlu 6zelliklere olanak verecek sekilde iliskisel veri tabani ile
desteklenmis verilerin dizenlendigi, ¢cok boyutlu bir model olarak dustiniilmelidir.?

Karar destek sistemlerinin yerine getirmesi beklenen en dnemli gorevi birbirinden
uzak ama bir o kadar da 6nemli bilgileri bir araya getirmesidir. Buna 6rnek olarak
“‘bolgesel ve aylik olarak, satilan drunleri bul ve bunu gecen yilla karsilastir”
Onermesi verilebilir. Veri tabanlarinin toplanmis baslica dizeneklerle,verilerden 6zet
veriler elde etmek igin kullanilmasi OLAP olarak adlandiriimaktadir.?®

OLAP araglari, ¢ok boyutlu veri depolarini kullaniyorsa MOLAP (Multidimensional
OLAP), verilere direkt iligkili veri tabanlarindan ulagiyorsa ROLAP (Relational OLAP)
ve her ikisini uygun bir sekilde kombine ederek kullaniyorsa HOLAP (Hybrid OLAP)
olarak adlandiriimaktadir. Gunumizdeki en yaygin OLAP araclar

David Hand, Heikki Mannila, Padhraic Smyth, Principles of Data Mining,
Massachussetts, Massachussetts Institute of Technology, 2001 , s.418.

29Berson, Smith, Thearling, a.g.e., s. 69.
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Arbor/Hyperion’dan Essbase, Oracle Express, Cognos PowerPlay, Microstrategy
DSS Server, Microsoft Desicion Support Service, Platium Technologies’den Prodea,
Informix’den MetaCube ve Brio Technologies’dir.*’

OLAP, genis tabanl tablolardan farkli toplamlarin hesaplanmasini gerektirmektedir.
Bu toplamlara tekrar tekrar ihtiya¢ duyulabilecegi icin depolama gereksinimi
ortaya c¢ikmaktadir. “Veri Klipu” bu gesitli toplamlarin  sonuglarinin bir cetvel
seklinde sunuldugu bir akilli teknoloji riintdir.®’ Buna bir érnek verirsek; asagida
yer alan satis semasi;

Satis (Uriin, Magaza, Tarih, Fiyat)
Satis (Kirmizi kazak, Suadiye Subesi, 26 Eylil 2005, 46)

seklinde doldurulabilir ve bu 26 Eylil 2005'te Suadiye Subesi'nden 46 YTL'ye
satilan kirmizi kazagd ifade etmektedir. BUtin bu veriler bir ya da iki boyutlu
tablolardan gelmektedir. OLAP’in veri kipleri ile yapamadigi ise bu tablolardan
gelen verilere yeni anlam ve sifatlar kazandirmaktir.

2.3.3. Veri Madenciligi (Data Mining) Araci

Buglin basariyt getiren kritik noktalardan biri de igletmelerin ellerinde
bulundurduklari bilgiyi etkin kullanma kapasiteleridir. Verinin stratejik kullanimi,
tuketiciler, perakendeciler ve tedarikgciler ile ilgili daha dnce ortaya ¢ikarilmamis ¢gok
degerli gizli gergeklerin kesfedilmesi ile elde edilen firsatlar neticesinde belirir. Bu
bilgiye sahip olarak igletmeler, etkin satis ve pazarlama stratejileri formile
edebilirler. Daha kesin promosyon aktiviteleri hedefleyebilir, yeni pazarlar
kesfederek yayilabilir ve pazarda daha gugli bir sekilde rekabet edebilirler. Bu
stratejik avantajlari basarma konusunda oldukg¢a yeni ve Umit verici teknolojilerin
hedeflenmesi veri madenciligi (VM) olarak bilinmektedir.*?

30Berson, Smith, Thearling, a.g.e., s. 70.
31Hand, Mannila, Symth, a.g.e., s 420.

%2Data Mining”, (Cevrimigi) http:/en.wikipedia.org, 3 Mart 2006.
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Bir sonraki bolumde daha detayl olarak incelenecek olan VM, veri ambarlarinda
depolanan ¢ok sayidaki verinin igcine dalarak, yapay zeka, istatiksel ve matematiksel
teknikler kullanarak bunlardan anlamli yeni korelasyonlar, desenler ve trendler
kesfetme sureci olarak tanimlanabilir. VM’ni gekici kilan en énemli 6zelligi gecmise
donuk modellerden ziyade gelecege yonelik ongorilerde bulunmayi saglayan

modeller olusturmasidir.®®

SORGU OLAP VERI MADENCILIGI
& =[statistik + YapayZeka
RAPORLAMA
* Gorsellik ile * Hedefe yonelik
* Yonlendirme ile * Otomatik olmayan * Otomatik ¢bzim

* Otomatik olmayan

-
k '0‘ L) *.
gﬂ
K ‘
A 'M&’
1 R e |
UROUN
ZAMAN
“Ekim ayinda ‘x’ Griniindn e Hedef => “Onuimizdeki
satigi ne kadardi1?” X-urununun Ek,'_m ayinda dénemde karli olma olasilig
satis karlihgi 5%’in izerinde yliksek olan Griinler ve hitap
olan bolgeleri ver ettigi misteri kitlesi”
RAPOR & GRAFIK KARAR DESTEK
MODELI

e B = <>

Sekil 2.3. is Zekasi Goziimleri®

Veri ambarinda yapilan analiz ile VM'nin analizi arasindaki fark ise veri ambarinda
veri olusturulduktan sonra bu verinin elle veya go6zle analizi yapilabilmektedir. Bu
programlar veriye her boyutu veride bir alana karsilik gelen ¢ok boyutlu bir kip
olarak bakmay ve incelemeyi saglar. Boylece boyut bazinda inceleme ve sonuglari
grafik veya rapor olarak sunma olanag: saglar. VM’de amag, kullanicinin bilgi

BData Mining”,a.g.e.

¥«pnalitik CRM: Is Zekasi Coziimleri”, (Cevrimigi) http://www.crminturkey.org, s.8, 21 Subat
2006.
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cikarma surecinde katkisinin olabildigince az tutulmasi, isin olabildigince otomatik
olarak vyapilabilmesidir. Cunki OLAP programlarini kullanirken bulunabilecek
sonuglar kullanicinin sormayi! dustindugid sorularla sinirlidir. Ama verinin iginde
cocuk bezi ile bira 6rnegindeki baginti gibi kullanicinin hi¢ aklina gelmeyecek bilgiler
de olabilir. Zaten VM'nin de esas amaci bu tip bilgileri bulabilmektedir.*

2.4. Veri Madenciligi

Veri toplama sistemleri 1960'larda popduler olarak kullanilirken, 1970 ve 80Q’lerde
iliskisel veri tabanlari kullanilmaya baslanmigtir. 1990'larda ve 2000'li yillarda ise
dinya gindeminde VM'’nin, veri ambarlarinin, multimedya ve web veri tabanlarinin
oldukca popliler oldugu gérilmistr.

Glnimizde bilgisayar sistemleri her gegen gin ucuzlamakta ve ayni zamanda
glcleri de artmaktadir. Bilgisayar sistemlerindeki bu gelismeyle birlikte bu
sistemlerin kullanimi da bu Odlgude yayginlagmaktadir. Bu gelismeyle birlikte
isletmelerde Uuretilen sayisal bilgi miktarinin arttigini buna paralel olarak veri
tabanlarinin daha fazla veriyi saklayabilecek boyutlara ulastigini ve bilgisayar
sistemlerindeki gelisme ile veriye ulasmanin kolaylastigini gérmekteyiz. Bu sayede
dogru ve daha detayh bilgiye ulagsmamiz mimkiin hale gelmis fakat bagka bir sorun
ortaya ¢ikmistir. Bu sorun, olugan bu buyik sayisal veri yiginlarinin yonetilmesi ve
anlaml hale getirilmesi sorunudur. Son yillarda isletmelerin bilgi sitemleri Gzerinden
Urettigi bilgi miktarinin buyUk artis gosterdigi ve isletmelerin veri tabanlarinin
boyutlarinin 1 milyon gigabyte’a (GB) kadar ulastigi gorilmektedir. iste veri
tabanlarindaki bu teknolojik gelisme ve hacimlerindeki bu olaganusti artis,
isletmeleri elde toplanan bu verilerden nasil faydalanilacagi ve bu verilerin nasil

anlamli hale getirilece@i sorunuyla kargi kargiya birakmistir.

Bilgisayar sistemleri ile Uretilen bu veriler, 6zellikle veri tabanlarinin bilgiyi sadece
saklamak igin tasarlandigi disunudldiginde tek  baslarina degersizdirler, ¢lnki

¥«Analitik CRM: is Zekasi Cozimleri”, a.g.e.

36Meliksah Karakas, “Veri Madenciligi Uzerine”, (Cevrimigi) http://www.bilgiyonetimi.org, 20
Ocak 2006.
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ciplak gozle bakildiginda verilerin bir anlam ifade etmedigini sdylenebilir. Bu veriler
ancak belli bir amag dogrultusunda islendigi zaman anlamli hale gelmektedir. iste bu
ham verinin bilgiye veya anlamli hale donugturilme isi VM ile yapilabilmektedir.

Teoride VM'ye ait pek ¢ok tanimla karsilagsmaktayiz. Bunlardan bazilarini su sekilde
siralayabiliriz. VM; 06nceden bilinmeyen, gecerli ve uygulanabilir bilginin veri
yiginlarindan dinamik bir siireg ile elde edilmesi olarak tanimlanabilir.*’” Bu siiregte
kimeleme, veri Ozetleme siniflama kurallarinin 6grenilmesi, bagimlilik aglarinin
bulunmasi, degiskenlik analizi ve anomali tespiti gibi farkh birgok teknik
kullaniimaktadir. Bir baska tanima goére ise VM, siniflandiriimis genis ¢apli tarihsel
verilerin icinden otomatik hale getirilmis analizlerle anlaml desenler ve iliskiler
kesfetme siirecidir.®® VM ile blyik veri yiginlarindan olusan veri tabani sistemleri
icerisinde gizli kalmis bilgilerin ¢ekilmesi saglanir. Bu islem, istatistik, matematik
disiplinler, modelleme teknikleri, veri tabani teknolojisi ve c¢esitli bilgisayar
programlari kullanilarak yapilir. Gartner Grup tarafindan yapilan tanimda ise VM,
istatistik ve matematik tekniklerle birlikte iliski tanima teknolojilerini kullanarak,
depolama ortamlarinda saklanmig bulunan veri yiginlarinin elenmesi ile anlamli yeni
iliski ve egilimlerin kesfedilmesi sirecidir.*® Bir baska tanima gére ise VM, daha
Onceden tespit edilememis bilginin bulunmasi, arastirimasi ve yeni bilgi olarak
aciga cikarilmasi islemlerinin butiintdiir.*° VM, veri ambarlarinda tutulan verilerden
otomatiklesmis modeller sayesinde anlamlh bilgileri, iliskileri ve davranislari ortaya
ctkarma siireci olarak da ifade edilmektedir.*'

VM kendi basina bir ¢6zim degdil ¢ézume ulagsmak igin verilecek karar sirecini
destekleyen, problemi ¢ézmek icin gerekli bilgileri saglamaya yarayan bir aragtir.
VM, analiste, is yapma asamasinda olusan veriler arasindaki sablonlar ve iligkileri
bulmasi konusunda yardim etmektedir.

37Karakas, a.g.e.

Bseidman, a.g.e.,s.7.

*Hakan Eker, “Veri Madenciligi veya Bilgi Kesfi”, (Cevrimigi) http://www.familyfinans.com, 23
Aralik 2005.

*3elda Eke, “CRM-Miisteri ligkileri Yonetimi”, Active, Temmuz-Agustos 2004, s.81.

““CRM'de Veri Ambari ve Veri Madenciligi”’, (Cevirimici) http://www.crmpro.com.tr, 7 Ocak
2006.
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VM ile musterilerin yeni bir Griin ya da hizmeti alma dereceleri ayirt edilerek daha
etkili bir pazarlama programi olusturulabilecedi gibi, bir taraftan musteri tatmini
artarken, bir takim pazarlama maliyetlerinde de dusmeler saglanmaktadir. Her
musteriyi bir grup gibi algilama dusincesi ve egilimi ve buna goére organize olma,
pazarlama planlarini buna g6re diuzenleme geregi, VMnin 6nemini ortaya
koymaktadir. Veri ambarlar uygulamasinda, bir verinin gesitli departmanlardan ve
kaynaklardan toplanmasi, dizenlenmesi ve ayni musteriye ait ¢esitli verilerin
biraraya getirildigi bir veri tabani haline donustirilmesi fikri, VM’nin 6zini
olusturmaktadir.

2.4.1. Veri Madenciligi Modelleri ve Kullanim Yontemleri

VM'de kullanilan modelleri, tahmin edici (Predictive) ve tanimlayici (Descriptive)
olmak (zere iki ana baslik altinda toplayabiliriz.**

1. Tahmin edici_modellerde; sonuglari bilinen verilerden hareket edilerek bir

model gelistiriimesi ve kurulan bu modelden vyararlanilarak sonuglari
bilinmeyen veri kumeleri i¢cin sonu¢ degerlerin tahmin edilmesi
amagclanmaktadir. Ornegin bir banka &énceki dénemlerde vermis oldugu
kredilere iligkin gerekli tim verilere sahip olabilir. Bu verilerde badimsiz
degiskenler kredi alan musterinin ozellikleri, bagimh degisken degeri ise
kredinin geri 6denip ddenmedigidir. Bu verilere uygun olarak kurulan model,
daha sonraki kredi taleplerinde musteri 6zelliklerine goére verilecek olan
kredinin geri 6denip 6denmeyeceginin tahmininde kullaniimaktadir.

2. Tanimlayici modellerde; karar vermede ve rehberlik etmede kullanilabilecek

mevcut verilerde érintilerin tanimlanmasi saglanmaktadir. 25 yas alti bekar
kisiler ile, 25 yas Ustu evli kigiler Gizerinde yapilan ve 6deme performanslarini

gOsteren bir analiz tanimlayici modellere 6rnek olarak verilebilir.

Gerek tanimlayici ve gerekse tahmin edici modellerde yogun olarak kullanilan belli
bash isatistiki yontemleri; Siniflandirma ve Regresyon , Kimeleme , Birliktelik
Kurallari ve Ardisik Zamanh Oriintiileri, Bellek Tabanli Yéntemler, Yapay

*2Data Mining and CRM”, (Cevrimigi) http://www.crm2day.com, 10 Subat 20086.
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Sinir Aglarn ve Karar Adaclar olmak uzere alti ana baslk altinda incelemek
mumkundir. Siniflama ve Regresyon modelleri tahmin edici, Kimeleme,
Birliktelik Kurallari ve Ardisik Zamanli Oriintiileri modelleri ise tanimlayici
modellerdir. Asagida bu modellerin temel 6zellikleri agiklanmigtir.

1. Siniflama ve Regresyon Modelleri: Mevcut verilerden hareket ederek

gelecegin tahmin edilmesinde faydalanilan ve VM teknikleri igerisinde en
yaygin kullanima sahip olan siniflama ve regresyon modelleri arasindaki
temel fark, tahmin edilen badimli degiskenin kategorik veya sureklilik
gosteren bir dedere sahip olmasidir. Ancak ¢ok terimli lojistik regresyon
(multinominal logistic regression) gibi kategorik degerlerin de tahmin
edilmesine olanak saglayan tekniklerle, her iki model giderek birbirine
yaklagmakta ve bunun bir sonucu olarak ayni tekniklerden yararlaniimasi
mumkun olmaktadir. Siniflama ve regresyon modellerinde kullanilan baslica

teknikler sunlardir:

. Genetik Algoritmalar (Genetic Algorithms)

. K-En Yakin Komsu (K-Nearest Neighbor)

. Naive-Bayes

. Coklu Regresyon, Lojistik Regresyonu (Logistic Regression)
. Faktor ve Ayirma Analizleri (Factor and Discriminant)

2. Kimeleme Modelleri: Kimeleme modellerinde amag, Uyelerinin birbirlerine

¢ok benzedigi, ancak O6zellikleri birbirlerinden c¢ok farkli olan kimelerin
bulunmasi ve veri tabanindaki kayitlarin bu farkli kiimelere boélinmesidir.
Kimeleme analizinde; veri tabanindaki kayitlarin hangi kimelere ayrilacagi
veya kumelemenin hangi degisken Ozelliklerine gbre yapilacagi konunun
uzmani olan bir kigi tarafindan belirtilebilecedi gibi veri tabanindaki kayitlarin
hangi klmelere ayrilacagini, gelistirilen bilgisayar programlar da
yapabilmektedir.

3. Birliktelik Kurallari ve Ardisik Zamanli Oriintiiler: Bir aligveris sirasinda veya

birbirini izleyen aligverislerde musterinin hangi mal veya hizmetleri satin
almaya egilimli oldugunun belirlenmesi, misteriye daha fazla UrGndn
satilmasini  saglama yollarindan biridir. Satin alma egilimlerinin
tanimlanmasini saglayan birliktelik kurallari ve ardigik zamanh oriantaler,
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pazarlama amagli olarak pazar sepeti analizi (Market Basket Analysis) adi
altinda VM'de yaygin olarak kullaniimaktadir. Bununla birlikte bu teknikler,
tip, finans ve farkl olaylarin birbirleri ile iliskili oldugunun belirlenmesi
sonucunda degerli bilgi kazaniminin sz konusu oldugu ortamlarda da énem

tasimaktadir.

. Bellek Tabanli Ydéntemler: Bellek tabanh veya 6rnek tabanli bu ydntemler

(memory-based, instance-based methods; case-based reasoning) istatistikte
1950’li yillarda dnerilmis olmasina ragmen o yillarda gerektirdigi hesaplama
ve bellek yizinden kullanilamamis ama gunimuizde bilgisayarlarin
ucuzlamasi ve kapasitelerinin artmasiyla, Ozellikle de ¢ok islemcili
sistemlerin yayginlagsmasiyla, kullanilabilir olmustur. Bu yonteme en iyi 6rnek
“En Yakin K Komsu Algoritmasi”dir (k-nearest neighbor).

. Yapay Sinir Adlari (YSA): 1980’lerden sonra yayginlasan yapay sinir

aglarinda (artificial neural networks) amag, fonksiyonlari birbirine bagh basit
islemci Unitelerinden olusan bir ag Uzerine dagditmaktir. Yapay sinir aglarinda
kullanilan 6grenme algoritmalari, veriden Uuniteler arasindaki baglanti
agirliklarini  hesaplar. YSA istatistiksel yontemler gibi veri hakkinda
parametrik bir model varsaymaz yani uygulama alani daha genistir ve bellek
tabanh yontemler kadar yiksek islem ve bellek gerektirmez.

. Karar_Agdaclari: istatistiksel ydntemlerde veya yapay sinir aglarinda veriden

bir fonksiyon o&grenildikten sonra bu fonksiyonun insanlar tarafindan
anlasilabilecek bir kural olarak yorumlanmasi zordur. Karar agaglari ise
veriden olusturulduktan sonra agac¢ kokinden yapraga dogru gidilerek
kurallar (IF-THEN rules) yazilabilir. Bu sekilde kural gikarma (rule extraction),
VM cgalismasinin sonucunun dogrulanmasini saglar. Bu kurallar uygulama
konusunda uzman bir kigsiye goOsterilerek sonucun anlamli olup olmadigi
denetlenebilir. Sonradan bagka bir teknik kullanilacak bile olsa karar agaci ile
Once bir kisa cgalisma yapmak, onemli degiskenler ve yaklasik kurallar
konusunda analiste bilgi verir ve daha sonraki analizler igin yol gdsterici
olabilir.
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2.4.2. Veri Madenciliginin Alt Yapisinin Olusturulmasi

VM'nin alt yapisinin kurulma asamasinda uygulayicilarin basari yol haritalarini
cikarirken uygulamalari gereken ¢ok 6nemli bazi faaliyetler vardir. Bunlar asagidaki
gibi siralabilir;*?

1. Verilerin Acilmasi: Bir ¢ok uygulamada veriler ham vaziyette depolanir ve bu
sekilde saklanmalarindan da bir ¢ok pratik fayda saglanir ancak bu verilerin
daha kompleks amacli uygulamalarda kullanilabilmesi igin verilerin agiimasi
gerekir ki bu oOn iglem bir ¢cok durumda isletmeye stratejik kararlarin
alinmasinda 6n hazirlik goérevi gérmektedir.

2. Verilerin Bitlunlesik Hale Getirilmesi: VM galismasi bir ¢ok kaynaktan elde

edilen verilerle galisilmasini gerektirdigi icin bu tir farkli kaynakh verilerin
gerek format gerekse igerik olarak uyumlu hale getiriimesi gerekmektedir.
Ancak bu sekilde tutarli bir veri butinl elde edilerek anlamli verilere
ulagilabilir. Verilerin ayni kriterlere sahip olmasi hem kullanim hem de
yorumlama asamasinda zaman kazanilmasinin yaninda standartlastirma
gOrevi de gérmektedir.

3. Verilerin Temizlenmesi: Buradaki temizlik s6zciigl, anlam ifade etmesi

mUmkin olmayan ve sisteme bir sekilde girmis verilerin ayiklanmasini
vurgular. Bu verilerin sistemden c¢ikariimasi daha saglikli analizlerin
yapilmasinin yaninda herhangi bir sekilde sisteme dahil olmus hi¢bir deger
ifade etmeyen verilerin elenmesini kapsamaktadir.

4. Veri Tutarliiginin Devamini Saglayacak Giivenlik Onlemlerinin Alinmasi: Bir

¢ok isletme icin elde edilmis olan veriler bir tiir “aktif’ olarak goértlmektedir.
isletmeler, dnemli bir kaynak olarak degerlendirdikleri veri bankasinin, hatali
islemler sonucu hasar gérmesini 6nlemeye ¢alismaktadirlar. VM galismalari
ile de veri bdtunldgundn, tutarhliginin ve tamhginin bir hata sonucu
zedelenmesi riski engellenmelidir.

43Meri(;, a.g.e., s.33.
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2.4.3. Veri Madenciligi Sureci

VM'nin bir “stire¢” oldugu gercegi cok énemlidir. Halen bazi profesyonel igletmelerde
bile VM basit bir sekilde verileri segme ve bilgisayar tabanli bir arag vasitasi ile ilgili
problemle iligkilendirerek otomatik bir ¢6zim elde etme araci olarak gorilmektedir.
Fakat bu goristn yanlis olduguna dair rahathikla bir ka¢ 6rnek siralanabilir. Birinci
neden; VM'nin, her biri digerinden tamamen farkh ve ilgili problemle iligkilendirilmeyi
bekleyen izole edilmis araglarin basit bir sekilde toplanmasi olmadigidir. ikinci
neden ise bir problemin bir teknik ile iligkilendiriimesi kavramidir. Gergekte olan ise
VM’nin tekrarlanan bir stre¢ oldugudur. Veri Uzerinde g¢alisan kigiler veriyi bazi
analitik teknikler kullanarak arastirirlar, ona farkli acilardan bakmaya baslarlar, veriyi
degistirirler ve sonunda yine basa donerek farkh bir veri analiz araci kullanirlar.
Buradaki amac¢ her zaman igin daha iyi ve farkli sonuglara ulagmaktir. Bu déngu
surekli bu sekilde devam etmektedir. Her bir teknik, verinin kayda deger baska bir
yizinl incelemek igin kullanilir. VM istatiksel metodlarin rassal uygulamasi da
degildir. VM, analitik tekniklerin uzayinda rassal bir yurlyus olmayip neyin daha
yararli, gelecek vaat eden ve daha aciklayici olduguna karar vermeyi saglayan
dikkatlice planlanmis bir siirectir.**

Verileri kesfetme ve bunlara baglh éngérilerde bulunma ya da tamamen yeni veriler
ortaya c¢ikarma problemlerinin, bilimadamlari, muihendisler ve veriden sonug
cikarmaya calisan diger kullanicilar tarafindan kullanilan deneysel prosedurlerin bir
parcasi oldugunu algilamak c¢ok &nemlidir. VM problemlerine adapte edilen
deneysel prosedir asagidaki adimlari kapsar:*°

1. Problemin Belirlenmesi ve Hipotezin Formuile Edilmesi: Veri tabanl ¢alismalarin

cogu belirli uygulamalarin etki alaninda gergeklestirimektedir. Bu nedenle
genellikle bu etki alanlarinda, problemi ifade edecek anlamlar bulabilmek belirli
bir bilgi ve tecribe gerektirmektedir. Bu asamada bir uzman genellikle
bilinmeyen noktalar i¢in bir dizi degisken belirler ki e§er mumkulnse bu noktalarin
genel sekli bir hipotezin baslangicini olustursun. Bir problem igin

*0livia Parr Rud, Data Mining Cookbook, New York, John Wiley & Sons, Inc., 2001, s.101.

*Mehmed Kantardzic, Data Mining: Concepts, Models, Methods and Algorithms,
Toronto, John Wiley & Sons, Inc., 2003, s.6.

80



birden fazla hipotez formiile edilebilir. Bu noktada uzman kisinin hem VM hem de
uygulama etki alani ile ilgili gerekli donanima sahip olmasi gerekir. Tatbikatta
genellikle her ikisi farkli kisiler olmakla birlikte ¢ok yakin etkilesim ve iletisim
icinde olurlar. Baganli bir VM uygulamasinda bu igbirligi bu asamayla sinirl
kalmayip batln sdrecgler boyunca devam eder.

2. Verinin _Toplanmasi: Bu asama verinin yaratiima ve toplanma asamalarini

kapsamaktadir. Bu agsamalar genellikle iki farkli sekilde uygulanmaktadirlar.
Bunlardan ilki; “tasarlanmis deneyim” olarak adlandirilan veri yaratma
asamasinin bir uzman kontrolinde oldugu yaklasimdir. Bir digeri ise “gbzleme
dayal’” yaklagim olarak bilinen, bir uzmanin veri yaratma asamasina mudahale
edemedigi modeldir. Goézleme dayali model pek c¢ok VM uygulamasinda
kullanilan ve rastgele veri yaratma esasina dayanan bir modeldir. Veri
toplandiktan sonra ya da veri toplama ydntemi sirasinda kismen ya da ortula bir
sekilde verilen 6rneklem dagilimi, tamamen bilinmeyen bir kavramdir. Buna
ragmen veri toplamanin teorik dagilimi nasil etkilediginin anlasiimasi ve
modelleme ve nihai sonucun yorumlanmasi igin, oncelikli bilgilerin kullanigl
olabilmesi ¢ok dnemlidir. Bu konunun énemli olma nedenlerinden biri de model
tahmini igin kullanilan veriden ve daha sonra test etmek ve ayni, bilinmeyen
Oorneklem dagihmindan gelen baska bir modele basvurmak igin kullanilan
veriden emin olmayi saglamasidir. Bu evre yeterli sekilde ele alinamazsa nihai

sonucun uygulanmasinda tahmin edilen model basariyla kullanilamaz.

3. Verinin islenmesi: Gézleme dayanan modelde veriler genellikle var olan veri

tabani, veri ambari ya da data mart'lardan toplanmaktadir. Verinin islenmesi
surecinde en az iki ortak gérev bulunmaktadir. Bunlar;
a. Hari¢c Tutulacak Verileri Ortaya Cikarma: “Outlier” olarak ifade edilen

veriler, yapilacak analizlerde Ornek dagilimin  o6zelliklerini
yansitmayan ve hari¢ tutulacak verilerdir. Ozetle, nadiren
rastlanmakla birlikte sikca rastlanan verilerle uyumlu olmayan
verilerdir denilebilir. Hatali oOlgimlerden, kodlama veya kayit
hatalarindan ortaya ¢ikan sonuglardan dolayl bazen bu olagan ya da
olagandisi degerler ortaya ¢ikmaktadir. Bir 6rneklemi temsil etmeyen
dagilimlar sonradan uretilen modelleri ciddi bir sekilde etkilemektedir.

Outlier'larla ilgili iki strateji vardir, bunlardan ilki; verinin igslenmesinin
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bir evresiymis gibi ortaya ¢ikarilmalari ya da yer degistirmeleridir.
ikincisi ise; outlier'lara kargi hassas gli¢lii metodlarin gelistiriimesidir.
b. Niteliklerin Olceklenmesi, Kodlanmasi ve Secilmesi: Verinin islenmesi

degisken Olgekleme ve farkh kodlama gibi pek ¢ok adimdan
olusmaktadir. Ornegin niteliklerden biri [0,1] araliginda ve digeri de [-
100,100] arah@inda ise basgvurulacak teknolojide agirliklari ayni
olmayacag gibi sonugta VM sonucuna da farkli etki edeceklerdir. Bu
nedenle tavsiye edilen, batin verileri dlgeklendirmek ve ek analizlerle
her iki niteligi de ayni agirhiga getirmektir. Ozel kodlama metodu
genellikle boyutlulugu azaltmayi, gelen veri modelleri igin bilgilendirici
niteliklerin daha kiguk rakamlar sunulmasiyla daha sonradan gelen
veri modellerinde kullanilacak sekilde basarir.

Tarif edilen bu iki model de VM’nin iginde yer alan veri igsleme alanindaki
modellerdir. Veri isleme sirecleri VM aktivitelerinden farkli dislnilemezler. VM
surecinde yenilenen herbir evre, bitlin faaliyetler, birlikte yeni ve degeri artmis
veriler tanimlamay1 amaclar ki bunun nedeni de sonradan gelecek olan yenileme
islemleri icin veriyi gelistirmektir. Genellikle, iyi bir veri isleme sireci metodlari,
orneklemi temsil edecek verileri 6zel dl¢ceklendirme ve kodlama uygulamalarindan

VM teknikleri icin saglamaktadirlar.

4. Modele Karar Verilmesi: Uygun VM tekniklerinin segim ve uygulanmasini ifade

etmektedir. Bu slire¢ anlasiimasi kolay bir siire¢ degildir. Genellikle tatbikatta,
uygulama pek ¢ok modele dayanmaktadir ve bunlardan en iyisi segilmeye
calisiimaktadir.

5. Modelin Yorumlanmasi ve Sonuca Ulasma: VM konular pek ¢ok alanda karar

vermeye yardim etmektedir. Bu nedenle, pek ¢ok modelin kullanilabilir olmasi
icin modelin yorumlanmasi gerekmektedir ¢inku insanlar muhtemel kararlarini
karmasik kara kutu modeline dayandirmayacaklardir. Aslinda beklenen, kurulan
dogru model ile yapilan dogru yorumun birbiri ile biraz da aykirilik tagsimasidir.
Genellikle basit modeller en ¢ok yorumlanabilir olanlardir ancak bu yorumlardan
¢ok azi dogruluk tasir. Modern VM metodlari ¢ok boyutlu modeller kullanarak
dogrulugu yuksek sonuglar elde etmiglerdir. Bu modelin yorumlanmasi dnemli
oldugu gibi karsilagilan bazi problem vardir ki belirli tekniklerle sonucun
onaylanmasi igin ayrilmig bir gérev olarak dusunulmelidir. Bir kullanici, yuzlerce
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sayfa ve rakamlarla dolu sonuglar istemez. Bunlardan bir sey anlamayacagi gibi

bir 6zet elde edemez, yorumlayamaz ve dogru kararlari gikaramaz.

Problemin Belirlenmesi ve Hipotezin Formiile Edilmesi

v

Verinin Toplanmasi

v

Verinin islenmesi

v

Modele Karar Verilmesi

v

Modelin Uygulanmasi ve Sonuca Ulasma

TfffF

1 A

Sekil 2.4. Veri Madenciligi Siireci*®

2.4.4. Veri Madenciliginin Kullanildigi Alanlar ve Amaglari

Giiniimiizde VM’nin baslica ilgi alanlari olarak asagidakiler sayilabilir;*’

Pazarlama ile ilgili olarak;

Mdusteri gruplamasinda,

Mdusterilerin demografik 6zellikleri arasindaki baglantilarin kurulmasinda,
Cesitli pazarlama kampanyalarinda,

Mevcut masterilerin  elde tutulmasi igin geligtirilecek  pazarlama
stratejilerinin olusturulmasinda,

Pazar sepeti analizinde,

Capraz satis analizlerinde,

Mdusteri degerlemede,

Masteri iligkileri ydnetiminde,

Cesitli musteri analizlerinde,

Satis tahminlerinde kullanilabilir.

46Kantardzic, a.g.e, s.8.

47Eker, a.g.e.
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Bankacilik ile ilgili olarak;

* Farkh finansal gostergeler arasindaki gizli korelasyonlarin bulunmasinda,

e Kredi karti dolandiriciliklarinin tespitinde,
* Mausteri gruplamasinda,

* Kredi taleplerinin degerlendiriimesinde,

* UsulslzlUk tespitinde,

* Risk analizlerinde,

* Risk yonetiminde kullanilabilmektedir.

Sigortacilik ile ilgili olarak;
* Yenipolice talep edecek musterilerin tahmin edilmesinde,
» Sigorta dolandiriciliklarinin tespitinde,
* Riskli mUsteri tipinin belilenmesinde kullanilabilmektedir.

Perakendecilik ile ilgili olarak;
* Satis noktasi veri analizlerinde,
* Alis-veris sepeti analizlerinde,

* Tedarik ve magaza yerlesim optimizasyonunda kullanilabilmektedir.

Borsa ile ilgili olarak;
* Hisse senedi fiyat tahminlerinde,
* Genel piyasa analizlerinde,

* Alim-satim stratejilerinin optimizasyonunda kullaniimaktadir.

Telekomunikasyon ile ilgili olarak;
* Kalite ve iyilestirme analizlerinde,
* Hisse tespitlerinde,
* Hatlarin yogunluk tahminlerinde kullanilabilir.

Saglik ve ilag ile ilgili olarak;
e Test sonuclarinin tahmininde,
 Urlin gelistirmede,
e Tibbi teshislerde,

e Tedavi surecinin belirlenmesinde kullanilabilir.
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Endustri ile ilgili olarak;

Kalite kontrol analizlerinde kullanilabilir.

Lojistik ile ilgili olarak;

Uretim siireclerinin optimizasyonunda kullanilabilir.

Bilim ve Muhendislik ile ilgili olarak;

Ampirik veriler Uzerinde modeller kurarak bilimsel ve teknik problemlerin

¢ozumlenmesinde kullanilabilir.

VM'nin asil amaci veri yiginlarindan anlamh bilgiler elde etmek ve bunu eyleme

donulsturecek kararlar icin kullanmak olduguna gore 6rnek bazi kullanim alanlari da

su sekilde agiklanabilir;*®

Bir igletme; kendi musterisiyken rakibine giden musterilerle ilgili analizler
yaparak rakiplerini tercih eden musterilerinin 6zelliklerini elde edebilir ve
bundan vyola c¢ikarak gelecek dbnemlerde kaybetme olasiligi olan
masterilerinin  kimler olabilecegi yolunda tahminlerde bulunarak onlari
kaybetmemek, kaybettiklerini geri kazanmak igin stratejiler gelistirebilir.

Uriin veya hizmette hangi 6zelliklerin ne derecede misteri memnuniyetini
etkiledigi, hangi 6zelliklerinden dolayr musterinin bunlari tercih ettigi ortaya
cikarilabilir.

Mdusterilerin kredi riskleri hesaplanarak hangi musterilerin kredi riskinin
yiksek oldugu, hangi musterilerin geri 6demesini zamaninda
yapamayabilecedi kestirilebilir. Kredi karti ddemelerini aksatan, gecikmeli
olarak yapan veya hi¢ yapmayanlarin 6zelliklerinden yola ¢ikilarak bundan
sonra ayni duruma diusebilecek muhtemel kisiler saptanabilir.

Uriin talebi bazinda musteri profillerini belirleyerek, misteri gruplamasina
gitmek ve gapraz satis olanaklari yaratmakta kullanilabilir.

Piyasada olusabilecek degisikliklere mevcut musteri portféyinin
verecegi tepkinin igletme Uzerinde vyaratabilecedi etkinin tespitinde
kullanilabilir.

En karli mevcut musteriler saptanarak, potansiyel misteriler arasindan en
karli olabilecekler belirlenebilir. Karli musteriler tespit edilerek onlara 6zel

48Eker, a.g.e.
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kampanyalar uygulanabilir. En masrafli misteriler daha masrafsiz musteri
haline donustirilebilir. Ornedin en c¢ok bankacilik islemi yapanlar ortaya
cikarilip bunlar sube bankaciligi yerine daha masrafsiz internet bankaciligina
yonlendirilebilir.

e Bir Urlin veya hizmetle ilgili bir kampanya programi olusturmak i¢in hedef
kitlenin segiminden baslayarak bunun hedef kitleye hangi kanallardan
sunulacagi kararina kadar olan suregte VM kullanilabilir.

* Operasyonel siregte olusabilecek olasi kayiplarin veya suistimallerin
tespitinde kullanilabilir.

* Kurum teknik kaynaklarinin en optimal sekilde kullaniimasini
saglamakta kullanilabilir.

e gletmenin finansal yapisinin, makro ekonomik degismeler karsisindaki
duyarhligi ve olusabilecek risklerin tespitinde kullanilabilir.

Gegmis ve mevcut yapi analiz edilerek gelecege yonelik tahminlerde bulunulabilir.
Ozellikle ciro, karlilik, pazar payi, gibi analizlerde VM ¢ok rahat kullanilabilir.

2.4.5. Veri Madenciliginin Misteri iliskilerinde Yarattig
Avantajlar

Veri madenciligi, musteri ile olan iligkilerin gelistirimesi ve onlarin isletmeye olan
sadakatlerini artirma olana@ saglar. isletmeler icin aracilarla satilan Griin/hizmeti
kullanan nihai masteriler arasinda kurulmus iliskiler kadar, nihai masterilerle isletme

arasinda da iyi iligkiler kurulmasi énemlidir.

Veri madenciligi, pazarlamaya ayrilan bdtgenin mevcut mugterilere ve
kazanilmasi en muhtemel muisteri adaylarina harcanmasina olanak sagladigindan
isletmeye buylk bir maliyet verimliligi getirir. Kisacasi bu, igletmenin en iyi yatirnm
getirisini nereden alacagini tespit etmesi anlamina gelmektedir.

Veri madenciligi ayrica iligki yOnetim faaliyetlerinin sonuglarinin o6lgilebilirligini

saglar. Yoneticilere iletisim faaliyetlerine yapilan harcama miktarini ve bu yatirrmdan
elde edilen getiriyi dlgme ve bunlari kiyaslama imkani verir.
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VM, mesajin dogdru insanlara ulastiriimasini, bir baska ifade ile farkli hedef kitlelere
farkli mesajlarla ulasmaya olanak saglar. Cunki sadik mdugterilerle igletme
aran/hizmetlerini ilk kez alacak olanlara yonelik hazirlanacak mesaj iceriklerinin ayni
olmasi mumkin dedildir. Tercih ve beklentileri satin alma aliskanliklarindan az ¢ok
bilinen musterilere farkli bir pazarlama taktigi ve mesaj icerigiyle yaklasiimasi dogru
olacaktir.  Glnumuzde bunu basariyla uygulayan isletmelerden  biri
Amazon.com’dur. internet (izerinden kitap satisi yapan Amazon.com 160 tlkeden
yaklasik 4,5 milyon musteriye sahiptir. Bu musteri sayisindan daha ilging olan nokta,
isletmenin sattigi her 100 kitaptan 65’ini, mevcut musterilerinin satin almasidir.
Kendisinden kitap alan herbir migsteri icin dosya agan ve musterinin aldigi1 her yeni
kitabi bu veri tabanina ekleyen Amazon.com, VM sayesinde veri tabanindaki bilgiler
iIsiginda her bir musterisine ilgisini gekebilecegini disindugu kitaplarla ilgili strekli
elektronik mesajlar yollamaktadir. *°

VM, sadece belirli musteri veya musteri adaylarina yonelik triin/hizmet sunumunu
mdamkan kilar. Mallarin dretiminde ve hizmetin sunumunda sessiz sedasiz bir
devrim olarak nitelendirilen musteriye 6zel Urdn/hizmet sunumu, giyimden
bankaciliga, hastaneden otomobile geleneksel Uretim anlayisini dedistirmektedir.
Kitlesel Uretim olanaklarinin kullanilarak kisiye 06zel uretim yapilmasi musteri
memnuniyetini artirmanin yani sira, stok maliyetlerinde de o6nemli dusugler
saglamaktadir. Ne var ki, kisiye 6zel uriin/hizmet sunumu igin gerekli olan esas

unsurlarin basinda muagterinin ne istediginin tam olarak saptanmasi gelir.

Capraz satisin tanimlanmasinda genellikle bakkal érneginden yararlanilir. Clnki
kigik bir sokagin kosesinde kurulmus olan bakkal musterilerini aligveris
aliskanhklarindan maddi olanaklarina kadar ¢ok iyi tanimaktadir. Bu ise bakkala
hangi masterinin hangi Griind tercih edebilecegine ve satin alabilecegine iliskin rahat
bir tahmin yapma olanagdi verir. Ornegin makarna almaya gelmis bir musterinin
maddi durumu iyi ise ona makarna sosunun da bulundugunu éncelikle hatirlatir. iste
basitce makarna satin almaya gelmis bir misteriye makarna sosu da satabilmek bir
capraz satis Ornegidir. Duzgln bir tanimla, isletmelerin musterilerine birka¢ trin

birden satmasi veya satmaya c¢alismasi ¢apraz satis olarak tanimlanmaktadir.®

*Hulusi Dogan, ‘“igletmelerde Veri Tabanina Dayali Pazarlama Siireci ve Musteri
Farkllagtirma Matrisi Ekseninde Pazarlama Stratejileri”, Siilleyman Demirel Universitesi
L.LL.LB.F. Dergisi, Isparta, 1999, S.4 (Guz), s.2.

50A.e., s.3.
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Bakkalin sinirli masteri hakkinda sahip oldugu bilgi dagarciginin yerini binlerce,
onbinlerce musteriye ait bilginin toplandidi veri tabanlari almaktadir. Ancak bu
bilgilerin de@erlendiriimesi suretiyle musteriye bir bagska mall satmak mumkin
olmaktadir. Ornegin 500 bin misteri ve 10 bin gesit farkl Griine sahip bir isletmenin,
birbirini tamamlayan drdnler igin veri tabanlarindaki 500 bin musteriye de ikinci bir
mal satma calismasi c¢apraz satis degildir. Bunun yerine 6rnegdin, piyasaya yeni
¢ikmis olan bir Grand, bu 500 bin misteriden alabilecek olanlara, veri tabanlarinda
analizler yaparak ona go6re bir pazarlama faaliyetine girisiimesi bir ¢capraz satis
olayidir. 500 bin musteri yerine bu Grind satin alabilecek 50 bin kisiye yodnelik
pazarlama faaliyetlerinde bulunmak isletmeye blyudk bir maliyet tasarrufu
saglamaktadir. Gunumuzde pazar pay! kavraminin yaninda akil payi kavraminin da
isletmelerde kullanilir olmasi musterinin igsletmeler icin degerinin ne kadar arttigini
gOstermektedir.

Pazar pay! kavrami, fiziksel olarak satilan Grunler Gzerine kuruluyken, “akil payi”
kavraminda igletmelerin musteri neznindeki imajina odaklaniimaktadir. Bilginin
degeri urin ya da fiziksel materyallerinden daha buyulktir. Ginimuizde bulyuk
isletme olmanin 0&l¢itld, sahip olunan maddi degerlerden 6te sahip olunan
entelektiiel sermaye ve misterinin beyninde edinilen yerdir. iginde bulundugumuz
bilgi caginda akil ve pazar payini glivence altina alacak olan unsur ise gugla bir veri

tabaninin varligi ve bunu kullanabilecek teknolojinin bulunmasidir.

2.4.6. Miisteri iligkileri Yonetiminde Kullanilan Yazilimlar

Yazlim teknolojilerinin MiY ile ilgili gelistirmis oldugu oldugu ¢éziimler sonucunda
MiY’in popdilerliginin arttigi ve gelisme gdstermeye baslamis olmasi g6z ardi
edilemez bir gergektir. Ne var ki bu gelisim sireci, potansiyel kullanicilar tGzerinde
MiY’in sadece yazilimdan ibaret oldugu gibi yanhs bir disiince olusturmustur.
Halbuki gogu yazilimda oldugu gibi hatta daha yogun olarak, projelerin basarisinda
insan faktdriiniin gok fazla oldugu gérilmustir. Her ne kadar MiY sadece bir yazilim
degilse de bir MiY projesinde yazilimin dnemi krititk derecede 6énemlidir. Bu noktada
MiY uygulamalarina gegis yapacak igletmeler, MiY
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yazilimlarini tanimal ve igletme durum ve ihtiyaglarina en uygun olan yazilimi
secmelidirler. *'

Bu bélimde diinyada ve Tirkiye’de ¢ok taninan ve kullanilan bazi MiY yazilimlari
hakkinda genel bir bilgi verilecektir. Asagida adi gegen SPSS Clementine ile ilgili
detayl bilgi 4. bolimde yer alacaktir.

1. Siebel

2. SAP (mySAP CRM 3.0)
3. Oracle (CRM 11)

4. SPSS Clementine

1. Siebel: MiY yazilim pazarinda lider konumda bulunan Siebel geleneksel MiY
kavrami (servis, satis, pazarlama), e-satig, Urlin dizenlemesi, is ortagi
yonetimi, calisan ydnetimi gibi kavramlarda yatay c¢ozumler gelistirmis
olmasinin yaninda 200 farkli modille 6zel dikey ¢dzimler gelistirme ve
pazara sunma konularinda da rakiplerinin ¢ok ilerisinde yer almaktadir.
Saglik, otomotiv, enerji gibi 20 farkhh endistri i¢cin dikey ¢dzimler
olusturabilmekte ve yazilim gelistirme ve lisans satis konularinda da pazar
payini surekli artirmaktadir. Pazar payinin buylimesini devam ettirmesine
ragmen SAP ve Oracle gibi rakipleri karsisinda fiyat konusunda dezavantaja
sahiptir. Turkiye’de Glaxo Welcome, DHL, Ata Investment, Probil ve
Siemens ICN, Microsoft; diinyada, Bank of America, Nestle, Ford, IBM, BBC,
Microsoft, Compaq ve DHL Siebel kullanan bazi referans isletmelerdir.

2. SAP_(mySAP CRM 3.0): Eyldl 2001'de kullanilan bu yaziim, satis,

pazarlama ve servis hizmetlerinin hepsini kapsamaktadir. Satis surecinde

firsat yOnetimi, tele satis ve saha satisinin yaninda e-ticaret ve Urin
dizenleme hizmetlerde vermektedir. Arka ofis uygulamasi olarak SAP R/3
kullanmayan isletmelerde SAP yaziliminin sistemle buttnlestiriimesi problem
yaratabilmektedir bu da SAP’nin en bayak dezavantajini
olusturmaktadir.

> Dogan Mersin, “‘CRM Yazilimlari Degerlendirmesi”, (Cevrimigi)

http://www.bilgiyonetimi.org, 27 Mart 2006.
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Dinyadaki en énemli refaranslarindan bazilari; Ericsson isveg, Samsung
Kore, Carlsberg Danimarka, Colgate A.B.D., Nestle Norveg, Philip Morris
A.B.D., Peugeot Fransa’dir.

Oracle (CRM 11i): Oracle 11i eBusiness Suite ¢6zim paketinin bir boliminu

Oracle CRM olusturmaktadir ve pazarlama, satis, servis, sdzlesme, e-ticaret
ve etkilesim merkezi modullerini igermektedir. Pazarlama fonksiyonunu
gevrimigi pazarlama, kampanya planlama ve yoénetimi, B2B (B to B-
Business to Business- isletme ve isletme arasindaki islemler, siregler,
evreler vb.) is ortagi yonetimi ve promosyon yonetimi gibi konulari
kapsamaktadir. Dunyadaki bazi referanslari; McData, Inter-Tel, Airslide,
Entel ve HBC'dir.
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3. UYGULAMA: TANI PAZARLAMA ve ILETISIM HiZMETLERI
A.S’DE MUSTERI ILISKILERI YONETIMi VE VERI
MADENCILIGi UYGULAMALARI

2002’de Kog Holding Bilgi Grubu’nun bir sirketi olarak faaliyet gostermeye baslayan
Tani Pazarlama ve iletisim Hizmetleri A.S. (Tani) Musteri iligkileri Yénetimi alaninda
hizmet veren bir igletmedir. Tuketiciyi en iyi taniyan teknolojileri gelistiren, en
yenilik¢i Gran, hizmet ve avantajlari, en guvenli ortamda sunan uluslararasi bir
pazarlama ve iletisim sirketi olma vizyonu ile kurulan igletmenin misyonu, basta Kog
Grubu sirketleri arasinda olmak (zere, isletmeler igin sinerjik bir MiY platformu
yaratmak ve etkin kampanya ve projelerle musteri sadakatini ve portféyunu
artirmaktir.

15 milyon dolar sermaye ile kurulan Tani, tiketicilere farkh iletisim kanallarindan
ulasma yontemlerini, etkin pazarlama araclari haline getirmeyi amaglamaktadir ve
bunun icin yaptigi ilk atihm ise, Paro sistemi ile hayata gecirilen dijital pazarlama
platformudur. is modeli ve teknolojisiyle diinyada bir ilk olan Paro, pazarlama
tarihinde yeni bir sayfa agma hedefiyle faaliyete gegcirilmistir. Asagidaki Sekil 3.1’de
Tanr’'ya ait logo gorulmektedir.

Sekil 3.1. Paro’nun Logosu

3.1. Tanrnin Organizasyon Yapisi

Tanr’'nin organizasyon yapisi Satis ve Pazarlama, Teknoloji ve Operasyon olmak
Uzere U¢ boliumden olugsmaktadir.
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3.1.1. Satis ve Pazarlama Bolumii

1. Yaratici Pazarlama Ekibi: Yaratici pazarlama ekibinin gorevi Uye igyerlerinin

satiglarini artiracak yaratici promosyon aktivitelerini tretmek ve énermektir. Bu ekip,
Paro veri ambarindaki bilgileri analiz edecek istatistikgiler ve bu bilgileri ilgi ¢ekici
promosyon aktivitelerine donistirecek Dogrudan Pazarlama (Direct Marketing)

uzmanlarindan olugmaktadir.

2. Satis Ekibi: Satis ekibinin gorevi Uye isletmelere Paro servislerini satmak ve satis
sonras! hizmet vermektir. Bu ekip, bankalar, perakendeciler ve hizmet sektdriindeki
farkh buyuUklukteki firmalar ile iligkileri yonetebilecek, tercihen bu firmalara daha
once satis hizmeti sunmus kadrolardan olusmaktadir.

3. Kurumsal Pazarlama ve Halkla lliskiler Ekibi: Kurumsal pazarlama ve halkla

iliskiler ekibi, Paro’nun kurumsal kimliginin ve mesajinin yaratiimasindan ve bu
markanin hedef kitleler ile iligkilerinden sorumludur. Bu ekip, Paro markasinin
piyasadaki imaji, gelisimi ve medya iliskileri ile, verilen hizmetin iyi anlasiimasi ve
tiketici gbézinde glven ve sempati kazanabilmesi igin yapilacak c¢alismalari
yonlendirir ve yonetirler. Ayrica, kurum kimliginin gt¢clenmesi ve kabul gérmesinin
devami i¢in kisa, orta ve uzun vadeli stratejik planlar yaparak, yaratici tanitim

kampanyalari hazirlanmasindan sorumludurlar.

3.1.2. Ar-Ge Bolumu

Bu bélum, gelistirme, bakim ve teknoloji destek ekiplerinden olugsmaktadir. Teknoloji
gelistirme ve bakim igin Kog Sistem’den tageron isletme hizmeti alinmaktadir.

3.1.3. Operasyon Bolumu

Operasyon bélimi, Mali isler ve Finans, insan Kaynaklari, Bilgi islem, Paro Cagri
Merkezi ve Destek ekiplerinden olusmaktadir. Destek ekipleri icin Ko¢ Sistem’den
taseron isletme hizmeti alinmaktadir.
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3.2. Biris Modeli ve is Teknolojisi Olarak Paro’nun Tanimi

Paro, bir dijital pazarlama ve otomasyon agidir. Sistemin éncelikli amaci tuketicilere
yonelik birebir pazarlama yapilabilecek bir platform olusturmak ve sistem gelisimini
devam ettirdikgce etkinliginin artirilmasinin yaninda tiketiciye kolaylik saglayan bir
aligveris sistemine donustirmektir. Ayrica bu sistem ile isletmelerin mevcut ve
potansiyel musterileri ile olan etkilesim ve iletisimleri en Ust seviyeye ¢ikarilmaya ve
satiglarin artirllmasi saglanmaya calisiimaktadir.

Paro uygulamalarinda yer alan Kisi ve kuruluslar;

1. Uye igyerleri
2. Uretici/hizmet igletmeleri
3. Uye tiketiciler

olarak ifade edilebilir. Yukarida adi gecen uye igyerleri ilerleyen bdlimlerde detayli
olarak anlatilacak olan “ParoPOD” cihazlarinin yerlestirildigi ve misteri ile temasa
gecilen satis noktalaridir. Bu satis noktalarini asagida adi gegen firmalar
olusturmaktadir.

MiGROS Otke;75, TORAS

Bu firmalar, Buylk Sipermarketler, Prestijli isyerleri ve Fonksiyonel igyerleri
basliklar altinda toplanmaktadir. Yukarida adi gegen ve Paro sisteminde yer alan
bir diger taraf ise Uretici/hizmet isletmeleridir. Bu isletmeler, (ye isyerlerinde
ParoPOD cihazlar araciligiyla reklam ve promosyonlarini duyurabilmektedirler.
Paro’nun gelir kaynagini da bu reklam ve promosyon duyurulari olusturmaktadir.
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Nihai olarak sisteme son dahil olanlar ise Uye tlketicilerdir ki her bir tlketiciye

kisisellestiriimis reklam ve promosyonlar sunulmaktadir.

3.2.1. Paro Sisteminin Gelisimi ve isleyisi

Alisveris egilimlerini analiz eden teknolojisi ile her bir kisinin yasam tarzina goére
belilenmis kampanya, indirim ve promosyonlari aligveris aninda sunan Paro,
kosulsuz musteri mutluluguna son noktayr koymayr amaglamaktadir. Sirketlerin
sunacagi kisisellestiriimis kampanya, indirim ve promosyon segenekleri ile sistem,
tiketicinin alim gucunl artirmaktadir. Tlketicilerin kampanyalardan faydalanmasi
icin kullanmakta olduklari magaza kartlari ile sisteme Uye olmalari yeterlidir, bu
konuda tiiketicilere ayrica bir kart sunulmamaktadir. Uyelik, www.paro.com.tr

adresinden ya da 444 72 76 nolu iletisim hattindan yapilabilmektedir. Paro’ya Uye
olduktan sonra hizmetlerden yararlanabilmek icin Paro Gye isyerlerinde aligveris
yaptiktan sonra Oddeme yapmak igin kasada yapilmasi gereken, Paro Uyesi
olundugunun belirtimesi ve Paro’ya Uye olunan karttan herhangi biri ile kiginin
kendisini tanitmasidir. Paro sisteminde tuketiciyle iligki, ParoPOD ekranlari ve
kupon uzerinden kurulmaktadir. Tuketiciyi kasada Uye kartlarindan aninda taniyan
sistem, tim kampanya, indirim ve promosyonlari satis noktalarinda kurulu ParoPOD
ekranindan duyurmakta, ayni anda tuketiciye ait bilgiler ile aligverig ettigi Urin
bilgileri ParoPOD’lar aracihdi ile sistemin merkezine aktariimakta ve burada
“Application Server” tzerinde tutulmaktadir. Paro veri ambarinda toplanan bilgilerin
analiz edilmesiyle olusturulmus “kisiye 6zel” kazang firsatlari, ParoPOD ekranina
yansitilmakta, tiketici kampanya, indirim ve promosyonlara alisveris aninda sahip
olabilmektedir. Sirketlere, higbir MiY yatirimi yapmadan msterilerini daha yakindan
tanima imkani veren Paro sistemi ile pazarlama faaliyetleri daha etkin ve dusuk
maliyetle gerceklestirilebilmekte ve Paro, sirketlere “gergek” MiY projelerini hayata
gecirmeleri igin pazarlamada ‘alternatif bir alan vyaratarak sirketlerin hedef
musterilerine alisveris noktasinda birebir ulagsmasini saglamaktadir.

Sisteme Uye sirketlerin Paro (izerinden diizenleyecekleri kampanyalarda tiketicilere
indirim, bedava dridn, kupon ve puan benzeri promosyonlar gesitli segceneklerde
verilmektedir. Promosyonlar, tiketicinin yaptigi harcama bedeli Uzerinden, belli
adete ulasildiginda, Urln kategorisine gore, belli bir Grtn, Griin grubu veya markanin

satin alinmasina goére uygulanabilmektedir. Paro Gyesi igyeri, baska igyerleri ile
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ortak kampanyalar da gergeklestirebilmektedir. Sirekli kampanya, indirim ve
promosyon uygulamasi sayesinde perakende satis noktalarinin, tiketiciler
tarafindan en ¢ok tercih edilen alisveris noktalari olmasi, aligveris egilimlerine goére
sunulan kampanya, indirim ve promosyonlarin, bir taraftan musteri memnuniyeti
yaratirken Ote yandan miusteri sadakatini gug¢lendirmesi hedeflenmektedir. Paro,
misteri sadakati yoluyla perakende satis noktalarinin  mdasteri portfoylini
artiracaklari cazip bir firsat sundugu gibi ParoPOD’larda yayinlanan duyurulardan
gelir elde etmek imkani saglamaktadir.

Paro dijital pazarlama platformu, sirket ve tuketici bilgilerinin higbir sekilde
aciklanmadan paylasiimasina olanak saglamaktadir. Tuketicilerin sayisal bir kime
olarak tanimlandigi bu sistemde kisisel bilgilerinin paylasilmamasi garanti altina
alinmakta, sirketler bilgilerini, givenli bir ortamda “sayisal kime” olarak arzu ettikleri
Uye sirketlerle paylasabilmektedirler. iki yilllk bir siirede tamamlanan Paro
teknolojisi Ko¢ Holding sirketlerinin bilgi teknolojilerindeki birikimi ve sinerjisiyle
gerceklestirilmistir. is modeli ve teknolojisi tamamen Tirkiye’de gelistirilen Paro
sisteminin, teknik altyapisi Kog¢Sistem ve Kog.net tarafindan kurulmustur.
ParoPOD’lar ise teknolojisi ve tasarimi ile birlikte Beko Elektronik tarafindan
uretilmistir. Paro sisteminde IBM ve NCR ise yazar kasa entegrasyonunu
saglamistir. Paro sisteminin tUm uygulama surecleri ise Migros magazalarinda
gerceklestirilmistir.  istanbul’da MM ve MMM olmak Ulzere toplam 21 Migros
magazasinda baslayan Paro uygulamasi, 2003’'un ilk geyreginde buyuk sehirlerden
baglamak tzere tiketimin yogun oldugu illerde devam etmigtir.

Paro sisteminin igleyisini adim adim ele alirsak;

* Sistemin takip edilebilmesi igin Uye igyerlerine (satis noktalarina) gelismis
POS cihazlari yani ParoPOD cihazlar yerlestirilir.

* Tlketiciler mevcut miusteri kartlarini ParaPOD cihazlari Gzerinden sisteme
tanitarak aninda Paro’ya Uye olabilirler.

» Uyelerin demografk bilgileri de Uyelik aninda ya da daha sonra etkin
pazarlama metodlari kullanilarak sisteme aktarilir.

* Tiketiciler sisteme tanittiklari musteri kartlarini kullandikga tim alisveris
bilgileri (Griin, miktar gibi) ParoPOD’lar araciligiyla satis noktalarindan Paro
merkezi veri bankasina aktarilarak, gelismis veri tabani (izerinde muhafaza
edilir.
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« Uye isyerleri ve dureticiler bu veri tabaninda toplanan, tiiketici alisveris
bilgilerini ve demografik verileri Paro’ya tarattirarak, Grin ve hizmetlerini
satabilecekleri hedef kitlelerin tespitini talep ederler.

* Paro vasitasiyla tespit edilen hedef Kkitlelere yonelik kisisellestiriimis
promosyonlar yaratilir.

« Uye igyerleri ve Ureticilerin, ulasmayi hedefledikleri herhangi bir tiiketici,
ParoPOD vyerlestiriimis bir Gye isletmeden aligveris yaptigi anda, énceden
kisiye Ozel olarak hazirlanmis reklam, promosyon, indirim ve tanitimlar
ParoPOD’lar araciligi ile kendisine aligveris aninda dogrudan sunulur.

« Uye igyerleri, daha dnceden tarif ettikleri dzelliklere sahip misterilere capraz
satis da gerceklestirerek de MiY yapabilmektedirler.

* Mdgteri ile iletisim, ParoPOD’lar diginda; “kiosk”, “SMS”, “internet” ve “cagri
merkezi” araciliiyla da saglanabilmektedir.

* Paro’ya Gye olmak hem tuketiciler hem de igletmeler igin Ucretsizdir.

3.2.2. Paro Hizmetleri

Paro blnyesinde sunulan pazarlama kapsamindaki hizmetler asagida yer
almaktadir:

1. Tuketici Analiz Hizmetleri
2. Reklam/Promosyon Hizmetleri

3. ParoPuan

Yukarida bahsedilen bu hizmetler asagida aciklanmistir.

3.2.2.1. Tuketici Analiz Hizmetleri

Reklam veya promosyon yapabilmek igin “tlketici egilimleri” ve “hedef kitle

belirleme” gibi sorgulama ve analiz hizmetlerini kapsamaktadir.
* Pazar Analizi: Pazar analizi ve tuketim egilimleri analizi igin ¢apraz sektorel

bilgiler sorgulanir. Bu alanda hizmet verilen isletmeler; Uye isyerleri,

uretici/hizmet isletmeleri, pazar arastirma isletmeleri ve reklam ajanslaridir.
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e Mevcut Miisteri Analizi: Uye isletmenin mevcut misterilerine ait ¢apraz

aligveris detaylari ve demografik bilgiler sunulur. Bu alanda hizmet sunan
Uye igyerlerine hizmet verilmektedir.
e Potansiyel Misteri Analizi: Uye isletme igin capraz sorgulama yapilmasi,

bdylelikle hentz kendi mdisterisi olmayan ancak tiketim davranislariyla
kendisine potansiyel musteriler olarak goérdukleri tuketicilerin belirlenmesi
saglanir.

3.2.2.2. Reklam ve Promosyon Hizmetleri

ParoPOD araciligiyla uretici ve hizmet firmalarina ait kampanyalarin (reklam

ve/veya promosyonlarin) duyurulmasini ve yonetilmesini saglayan hizmetlerdir.

Veri hizmetleri vasitasiyla hedef kitlenin belirlenmesinin ardindan, hedef kitleye ait
kampanyanin yaratilmasi ve bu kampanyanin tiketiciye alis noktasindan ya da
belirlenmis farkli kanallardan Paro platformu araciligiyla sunulmasi saglanmaktadir.
indirim  tirinde bir promosyon kazanan tiiketiciler indirimden aninda

yararlanabilmektedirler.

Alisveris egilimlerine gore aninda sekillendirilebilecek olan bu kampanyalar; indirim,
hediye, taksit ve puan seklinde olabilmektedir. Bu alanda hizmet verilen isletmeler;

Uye igyerleri, Ureticiler ve hizmet sunan igletmelerdir.

3.2.2.3. ParoPuan

ParoPuan programi sayesinde Uye igyerleri musteri memnuniyetini ve sadakatini
saglamaya yonelik puan toplama kampanyalari dizenleyebilmektedir. Bdylece uye
igsyerleri herhangi bir yazilim, donanim ve igletme masrafi yapmaksizin musteri
bilgisi toplanmasi ve etkin olarak degerlendiriimesi imkanina kavusmus olmaktadir.
ParoPuan programinin igletmeye 6zgu kampanyalara imkan tanimasi, igletmelerin
musterilerine puan verirken kendi markalarini 6n plana ¢ikarmalarini saglamaktadir.
Bununla birlikte puanlarin istenildigi zaman farkli isyerlerinde de gecerli olmasi
saglanmaktadir.
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Uye isletme, misteri sadakatini artirmak amaciyla musterilerini farkli gruplara
ayirabilmekte ve her bir grup icin farkli puan uygulamasina gidebilmektedir. Uye
igsyerleri puanlarini dagitirken Urine, lokasyona ya da kisiye 6zel siniflandirmalar
yapabilmektedir.

3.3. Paro Bilesenleri ve Teknolojisi

Paro’yu olusturan teknik altyapi doért ana béliumde incelenebilir;

Pazarlama otomasyonu
ParoPOD
Network

A e

Veri ambari

1. Pazarlama Otomasyonu: Merkezi veritabani Uzerinden promosyon dagitma ve

indirim tekliflerinin sunulmasini kapsamaktadir. Veri tabani olarak “Oracle 9i”
kullanilmaktadir. Pazarlama isleminin en kisa sirede gergeklesebilmesi igin
“Caching” mekanizmasi ve “Strored Procedure’lardan yararlaniimaktadir. Merkezi
veritabani diger erisim noktalari (ParoPOD, internet gibi) ile iletisimi veri tabanina
bagh sunucular ile yapmaktadir. Bu sunucular “POS Handler” ve “9i Application

Server’dir.

Yukarida adi gegen “POS Handler’, veri tabani ile ParoPOD’larin iletisimini
saglayan bir yazilimdir. C dilinde yazilmistir. “9i Application Server” ise veri tabanini,
dijital agin internet ayadina sunmasini saglamaktadir. Kioks ya da herhangi bir
kullanim noktasinda sunulacak ekranin igerigini de “9i Application Server”

dlzenlemektedir.
2. ParoPOD: Kompakt tasarimi sayesinde yazar kasa yakinina yerlestirilebilmekte
ve bu cihazlar yaklagsik 25 cm LCD ekran bulundurmaktadirlar. ParoPOD

fonksiyonlari kisaca asagidaki gibidir;

* Tuketicilerin mevcut kartlari ile sisteme Uye olabilmesi,

* Tuketicinin sonraki alisverislerinde kendini tanitabilmesi,
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* Alnan Uran bilgilerinin  (fiyat, adet) alisveris aninda tuiketiciye
gorantilenebilmesi,

 Uriin bazindaki aligveris bilgilerini merkeze ulagtirmasi,

* ParoPOD ekraninda alisveris aninda reklam yapilabilmesi,

* Kisiye 6zel aninda indirim sunabilmesi,

e Kart bazinda 6zel indirim sunabilmesi,

* Alisveris sonunda diger isyerlerinin kampanyalarinin sunulabilmesi,

* Kredi karti provizyonu alinabilmesi,

* Cihazin birden fazla bankanin POS’u niteliginde ¢alisabilmesi.

Her magazada yazar kasa sayisi kadar bulunan ve oncelikle NCR yazar kasa ile
bitinlesik olarak c¢alisan cihazin boyutlari 30cmx20cmx8cm’dir. ParoPOD’larda
Linux isletim sistemi kullaniimaktadir. ParoPOD’un veri tabani ile olan baglantisini
ve ag capinda yonetimini saglayan yazilim, C dilinde yazilmistir. Tuketici ara yuzunu
saglayan bu yazilim ve Linux operasyon sistemi “hard-drive” yerine bir bilgisayar
cipine yerlestiriimistir. ParoPOD’lar 64K’lik dijital kiralik hat (zerinden merkeze veya
bdlge toplama merkezlerine baglanmaktadir.

3. Network: Dijital adin merkezi istanbul’dur. Ankara, Adana, izmir ve Antalya
sehirlerinde toplama merkezleri bulunmaktadir. Bu toplama merkezleri E1’lik hatlar
Uzerinden merkeze baglanmaktadir. Merkeze ve toplama merkezlerine baglantilar
yoredeki Uye magazalardan 64K’lik kiralik hat ya da telefon hatti izerinden modem
ile yapiimaktadir.

4. Veri Ambari: Paro’nun en biylk katma degeri biriktirmekte oldugu veridir. Veri
ambari icin Oracle’in Datawarehouse teknolojilerinden yararlaniimaktadir.

3.3.1. Veri Madenciligi Uygulamasi ve SPSS Clementine

SPSS, bunyesindeki ileri analitik teknikler ile isletmelere ait operasyonel veriler,
pazar verileri ve musgteri verilerinin analiz edilmesini saglamak Uzere gelistirilmig bir
yazihmdir. Amaci, mdasteri ihtiyaclarinin ve davraniglarinin  belirlenmesini
kolaylastirmak ve farkli verilerin isletmeye stratejik karar destegi saglayarak bilgiye

donUsimU konusunda ¢dzumler yaratmaktir.
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1969’da Chicago/A.B.D.'de kurulan SPSS, 86 ulkede verinin bulundugu herhangi bir
alanda faaliyet gosterebilecek her isletmeye analitik ¢ézimler Uretmektedir. SPSS
Clementine’nin uygulama metodolojisi su sekilde siralanabilir:

* Amag ve Kapsam Belirleme (Business Understanding)
 Veri inceleme/Anlama (Data Understanding)

* Veri Hazirlama (Data Preparation)

* Modelleme (Modelling)

* Degerlendirme (Evaluation)

* Uygulama (Deployment)

Yazilmin kendi tanimlamasiyla bu siregler arasindaki iliski asagida Sekil 3.2'de yer
aldigi gibi ifade edilmektedir.

Business — Data
uUNderstanding g understanding

Evaluation

Sekil 3.2. SPSS Clementine Uygulama Metodolojisi

' “Analitik CRM: is ZekasI Coziimleri’, a.g.e., s.18.
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Tani tarafindan da MIY yazilimi olarak tercih edilen SPSS Clementine ile veri
madenciligi ve MIY siregleri gergeklestiriimektedir. Tanr'ya, Paro lyesi bir isletme
kampanya talebi ile geldigi zaman bu kampanyanin kimleri hedef alacaginin
belirlenmesi basta olmak izere pek gok stratejik hedef ve amag igin veri madenciligi
kullanilmaktadir. Paro Uyesi isletme, kampanya kapsamini belirten bir basvuruyla
sureci baslatmis olur. S6z konusu sireglerin ilk adimlari veri madenciligi ile baslar.
Kampanyanin hedef aldigi kitlenin yer aldigi veri tabani yukarida da bahsedildigi gibi
veri hazirlama, modelleme, degerleme gibi ¢esitli islemlere tabi tutulur.

Paro sistemindeki kampanya ve promosyonlardan yararlanilabilmesi igin sisteme su
an igin ParoPOD cihazlarindan Migros Club ve Opet Club miusteri kartlarinin
tanitilmasi gerekmektedir. Tuketiciler aligveriglerinde bu muisteri kartlarini
kullandiktan sonra bu aligverisler ile ilgili bilgiler ilgili isletmenin veri tabanlarinda
toplanmaktadir. Her bir tlketicinin ilgili igletmenin veri tabaninda ID denilen her
alisverisine ait bir musteri numarasi vardir. Veri tabanlarinda toplanan bu bilgiler
sayesinde her igletme maugteri ile ilgili veri analizlerini yaparak musteri bilgilerini,
gruplarini, degerlerini belirlerler. Veriden bilgiye dénisen bu kriterler daha énce Tani
ile yapilmis gizlilik anlagsmasi sartlarina dayanilarak higbir kosulda kimseyle
paylasilmayacagl garantisiyle Tani bunyesindeki operasyon ekibi tarafindan
Tanrnin veri tabanina aktarilir. Bu bilgilerin aktarimi sirasinda ID numaralari ortak
deger olarak kabul edilir, givenlik nedeniyle kart numaralar bilgisi kullaniimaz.
Kampanya talebinde bulunan isletmelerin géndermis oldugu verilerde bir masterinin
yaptigi her aligverig bir ID numarasiyla tanimlanir. Bu veriler Tani tarafindan SPSS
Clementine araciligiyla tekillegtirilirler, tekillestirme c¢alismalarn sirasinda SQL
komutlar kullanilir. Bdylece bir musterinin Tani tarafinda sadece bir “Tekil Migteri
Numaras!” olmus olur. Musteri bilgilerine gore siniflandiriimig, gruplanmis olan bu
bilgiler kampanya talebi dogrultusunda Tani analiz ekibi tarafindan analiz edilirler.
Bu analizler sirasinda yine gesitli SQL yazihimlan kullaniimaktadir. Verilerin
temizlenmesi ve hazirlanmasi esnasinda kullanilan SQL sayesinde gereksiz ya da
hata olusturabilecek verilerden kurtulunmaktadir. Bir kampanya boyunca izlenilecek
yollar i¢cin yol haritalari meydana getirilir ve gegmis dénem kampanyalar i¢in elde
edilmis analiz sonugclari ve hedef kitleleri daha sonra da kullaniimak lizere depolanir.

Tani, butin mdusterilerinden gelen verileri gesitli SQL komutlari ile degerli bilgiler

haline getirmis ve standart bir format yaratmistir. Bdylece her isletmeden gelen farkl
detay ve kapsamdaki veriler, tek bir standarta baglanmis ve her isletme igin gerekli
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biatin analitik sonuglar yaratiimis olur. Bu analitik sonuglara ulagsmak i¢in onlarca
komut yazilmakta ve adimlar izlenmektedir. Batin bu adimlar “kaynak dugim”
(source node) olarak adlandiriimaktadir. Bu onlarca adim “stper diguim” (super
node) denilen ve asagida Sekil 3.3’te izlenebilen yildiz figurleri ile gdsterilmis
digumlerdir.

L 2 potansiyel_streami* - Clementine 9.0

File Edit Insert View Tools SuperNode Window Help
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Sekil 3.3. Kampanya Yol Haritasi

Super dugumlerin iginde ilgili isletmenin bilgilerinden, Tanr’'nin standart musteri
bilgilerinin bulundugu tabloya ulasmak icin izlenen adimlar yer almaktadir. Bu
adimlar tabloya her seferinde yeni bir kolonun eklenmesiyle olugsmaktadir. Bu
yildizlarin herhangi birine girildigi zaman Sekil 3.4’te gorulen benzer adimlar
gorulebilmektedir.
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Sekil 3.4. Siiper Diigiim Noktalarinin igerigi

Birbirini izleyen her bir dugum aslinda ayni tablonun gelistiriimig versiyonlaridir. Bir
digum kendinden o6nceki dugimden bir kolon daha fazla bilgi icerebilece@i gibi
kendinden onceki tablonun Uzerinde yapilmis bir iglemle tablonun gelistiriimis
versiyonu da olabilir. Sézkonusu kolonlar musgterinin aligveris sikhdinin yani
frekansinin hesaplanmasi, alisverig tutarinin blyukligi ile degerinin belirlenmesi
vb. olabilir. Bu tir ekleme ve islemlerle, ilgili igsletmenin verileri ile Tani’nin standart
musteri tablosuna ulasilir.

Bu standart tablonun igerigi asagida yer alan Sekil 3.5’te goérilmektedir. Sekil
3.5’teki listede goruldugu gibi musterinin demografik bilgilerinin disinda kalan, gerek
isletmeden gelen veriler gerekse Tani analiz ekibi tarafindan SQL komutlarla
yaratilmis yeni de@erlerle musteri islem bilgileri ve sonuclari harmanlanmigtir.
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2] Refrest] | @
SOL

abimea@temp

Mode: ) Table (®) SOL Query

Data source: | abimea@temp

select
TEKIL_MUSTERI_ID,
ELITLIK,
RECORD_COUNT_3UM,
TOPLAM_HARCAMA,
PERIOD1_HARC_SUM,
PERIODZ_HARC_SUM,
PERIOD3_HARC_SUM,
PERIOD4_HARC_SUM,
TENURE,
AKTIFLIK,
ISLEM_BASINA HARCAMA,
NUSTERILIK,
FIRMA_ID,
KARLILIK,
RECORD_COUNT,
PERIODS_HARC_SUM,
$_A_H STD,
I_B_H 3TD,
SAH_EXP,
IBH_EXP,
AKTIF_SURE,
SK_SIRK,
$K_SIRKET,
FIRST_TRNX_DATE,
LAST_TRNX_DATE,
KARLILIK_YP,
HARCAMA,

<

‘ Load Query... H Save Query... || Import Default || Clear |

| Data [Fitter | Types | Annotations |

Sekil 3.5. Kaynak Diigiimlerinin igerigi

Bu islemlerle verinin hazirlanma sureci devam etmektedir. Verilerin hazirlanmasi
icin kullanilan musteri ID ve demografik bilgilerinin bulundugu “Mdusteri Tum
Tablosu” ve misterinin aligveris bilgilerinin bulundugu “Musteri islem (Transaction)
Tablosu” kullaniimaktadir. Magteri ve isletme bilgilerinin gizliligi nedeniyle tezimizde
bu tablolara yer verilememistir. Musteri aligveris bilgileri kapsaminda Granin barkod
ve fiyat bilgileri yer almaktadir.

Kampanya kapsaminda farkli kaynaklardan gelen bilgilerin ortak bir dizlemde
birlestirilebilmesi i¢in c¢esitli araglar kullaniimaktadir. Bunlardan biri “Keymeans”
olarak adlandirilan aragtir. Bu ara¢ sayesinde musterinin ait oldugu isletmedeki
degeri ile analiz sonucunda ortaya ¢ikan degeri birbiri ile kiyaslanir ve yanhg bir
degere ulasiimasi 6nlenmis olur. Bir diger arag ise ileriye dénuk analizler sirasinda
kullanilan ve “Decision Tree” olarak adlandirilan hedef degere ulasmak icin
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musteride aranmasi gereken kriterleri belirleyen “Karar Agaci’dir. Mlsteri analiz ve
gruplamasi yapilirken izlenen bir diger yol ise analiz kalitesi igin son derece dnemli
olan ve bir migteri kimeleme yoéntemi olan “Clustring” (kiimeleme)’dir. Analizlerde
kullanilan ve daha kisa bir siirede sonuca ulasmayi saglayan musteri degerlerine
gore vyapilmis bir kimelemeden hedef grubun secilmesi ile de hedef kitle
belirlenebilmesi mimkin olmaktadir. Asagida Sekil 3.6'da bir 6rnegi goérilen bu
yontem “Nokta (Plot) Diagrami” olarak ifade edilmekte ve her bir nokta 25.000 kisiyi
temsil etmektedir. x ekseni “Musteri Deger Dizini” (Customer Value Index) olarak
ifade edilmekte ve igletmelerin musteri deger kriterleri bu eksen dogrultusunda
birbiriyle cakistirilmaktadir. y ekseni ise “Tim Potansiyel Misteri® olarak ifade
edilmekte ve igletmelerin potansiyel musteri portféyiini temsil etmektedir.
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Sekil 3.6. Nokta Diagrami

Yapilan bu analizler sonucunda isletmeler basta maliyetler olmak tzere kampanya
yonetimi agisindan ¢ok buyuk karlar elde etmektedirler. Bir igletmenin sahip oldugu

batin veri tabanina kampanya duyurusu yapmasi sonucu olusan maliyetle
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kampanyaya ilgi duyacagi ve cevap verecegi tahmin edilen kitleye yoénelik duyuru
yapmasli sonucunda olusan maliyet arasinda buyuk farklar olugsmaktadir. Kitlenin
blyukligunin kampanya yonetim ekibinde sebep oldugu konsantrasyon eksikliginin
hedef kitle belirlenmesi ile ortadan kalkmasi ve hitap edilen kitleye ydnelik
kampanya ile ilgili farkli uygulamalarin da gelistiriimesi saglanmaktadir.

SPSS Clementine’nin Tanr’da gergeklestirilen bir kampanyada nasil uygulandigini
ise asagidaki sireclerle anlatmak mUmkidndir. Kampanya talebi, yapi marketi
alaninda faaliyet gosteren bir igletme tarafindan gelmistir. Kampanya talep
formunda; kampanya suresi, kampanya kapsamina alinacak olan uriin ki bu érnekte
driin bahge malzemeleridir, hedef kitle ki bu ornekte daha o6nce bu tarz
kampanyalardan yararlanmis kendi gergek musterileri ve Migros veya Opet musteri
karti olan kisilerdir; bu ve benzeri kampanya kapsamasina ydnelik bilgilendirme ve
yonlendirmeler yer almaktadir. Bu kampanyaya ait hedef kitle belirleme ¢alismalari
icin oncelikle bahge malzemelerine ait batln Grin barkod numaralari ilgili isletmeden
talep edilmistir. Bu bilgiler gelip sisteme girildikten sonra veri madenciligi sureci
baglamistir.

ilk olarak igletmenin belirledigi 04.04.2004 tarihinden beri diizenlemis olduklari
kampanyalardan yararlanmis ve bu kampanyalar sonucunda bahge UrlUnlerinden
herhangi birini almamis olan kisilere ulasmak icin asagidaki yol haritasi SQL
komutlar yardimiyla ¢ikariimistir.
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Sekil 3.7. Kampanya Yol Haritasi

“‘Kampanya Detay Fayda” komutuyla baslayan sure¢ sonucunda istenilen degerlere
ulasiimaktadir. Batun Grin barkodlarinin, musteri ID’lerinin, kampanya tarihlerinin ve
kampanyadan faydalanma durumlari gibi pek ¢ok bilginin bulundugu musteri islem
tablosundan asagida yer alan SQL komutu ile istenilen bilgilere ulagiimistir.
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4 KAMPANYA_DETAY_FAYDA

H @
SQL

abimea@Spss Oracle

Mode: ) Table ® SQL Query
Data source: abimea@Spss Oracle e
select
DWH_KAMP_KOD,
TARIH,

DWH_ISYERI_KOD,
KUPON_BASILDI_MI,
DWH_PARO_KOD,
DURUM,
KAMPANYA TIPI,
YARARLANMA SEKLI
from TANIDWH.KAMPANYA DETAY FAYDA
WHERE DWH_KAMP KOD IN ('l505','2769','2768','2256','2257','2296','2
'12051','2109','2450','2449','2475','2791"','2790"','2825','2875"','2877
AND TARIH BETWEEN TO_DATE ('20040401', 'YYYYMMDD')
AND TO_DATE {'20060531', 'YYYYMMDD')

Load Query... Save Query... Import Default Clear

Apply Reset

Sekil 3.8. Kampanya-Detay-Fayda SQL Sorgulamasi

Her bir kaynak diuguminun igine yazilan SQL komutlar sonucunda adim adim
bilgiye ulasilirken belirlenen dénem iginde bahge UrlGnleri almis olanlarin bilgisinin
de kampanyaya dahil edilmesi karariyla asagida goésterilen Sekil 3.9'da yer alan

“Bahge Urlinleri Alanlar” sorgulamasi adimlara eklenmistir.
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SELECT /*+ ORDERED USE_HASH{b,a) pg_distribute(a hash,hash) index_|
a.dwh_paro_kod,
a.src_verde_kod,
TANIDWH. SIFRECOZ (A. TANITIM_KART NO)
FROM tanidwh.barkod ozet b,tanidwh.alisveris_ana a
WHERE b.DWH_ISYERI_KOD = 50
and a.dvh_isyeri kod = 50
AND a.dwh_isyeri_kod = b.dwh_isyeri_kod

(4] KOGTAS_SORGUSU

CRISP-DM

AND a.dwh_paro_kod = b.dwh_paro_kod @ i {unsaved project)

AND a.tarih BETWEEN TO_DATE ('20040101', 'YYYYIODD') _{Business Understanding
bahge AND TO_DATE ('20060612', 'YYYYIDD') :JData Understanding
""""" AND b.bar_kod IN ('l000011901','l000011902','1000011903', 1000011 _1 Data Preparation

12000000786, '2000003874", ' 2000003875 ') A Modeling
_{ Evaluation
AND a.dvh_paro_kod I$ NOT NULL 1 Deployment

AND b.tarih BETWEEN '200401' AND '200607'
AND a.durum NOT IN {'PRPK_IPT', 'I')
GROUP BY a.dwh_paro_kod,

a.src_verde_kod,

TANIDWH. SIFRECOZ (A. TANITIM_KART NO)

K7 | I
) @ @ ®|EE F
| Lossouen. || savequer. || importDerut || clear |
Database Var File | Select Sap en C50 C&RTree K-Means | Table FlatFile Database
Data

[ server: Local Server 32MB 7 41MB

Sekil 3.9. Hedef Kitle Analizine Yeni Bilgilerin Eklemesi

Yukarida yer alan “Bahge Urlnleri Alanlar’ bilgisinin de eklenmesi ile elde edilen
nihai hedef kitleye nasil ulagilacagi ile ilgili galismalar bu noktada baslamaktadir.
Bunun icin musteri kontak bilgileri arastirihr ve kampanya duyurusunun SMS
aracihi@i ile yapiimasi plandigi igcin énemli kriter olarak cep telefonu bilgisi 6n plana
cikarilir.
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Sekil 3.10. Nihai Hedef Kitleye Ulasiimasi

Mdusteri kontak bilgilerinin birlestirildigi ve cep telefonu numaralari bulunanlarin
ayiklanmasi igin yapilan ¢calisma asagida gosterilen Sekil 3.11’de yer almaktadir.
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4 CEBI OLANLAR

Mode: (® Include ' Discard

length(CEP_NO)=10 i |

Condition:

LSettings Lnnnotations |

0K Cancel Apply Reset

Sekil 3.11. SQL Araciigi ile Cep Telefonu Olan Miisterileri Arama
Komutu

ilgili isletmenin kampanya igin belirledigi bitiin dzelliklere sahip misteri bilgilerinin
ortaya c¢ikmasi ile bu masteri bilgileri batin o&zellikleri ile kampanya talebinde
bulunmus olan igletmeye kampanya sonug¢ raporu olarak gonderilir, analiz sonucu
ortaya cikan hedef kitle sayisi ve o6zellikleri isletmenin istedigi dogrultuda ise
isletmenin onayini takiben batiin muasterilerin ID’leri sisteme tanitilir ve muisterilere
duyuru yapilir. Duyuru sonucunda kampanyadan haberdar olmus olan musterilerin
kampanyaya vermis olduklari tepkiler de kampanya sonunda analiz edilir. Ne
kadarlik bir talep yaratiimis, kag kisi kampanyadan faydalanmig, kampanyanin ciro
anlaminda getirisi nedir gibi sonuglar yine isletme ile paylasilir. Kampanyanin
etkinlik ve verimliliginin takibi icin ayrica belirlenen hedef kitleden %1’lik bir kitle
ayriir ve bu kitleye kampanya duyurusu yapilmaz. Bu kitlenin de kampanya
boyunca hareketleri izlenir. Boylece kampanyadan haberdar olsa faydalanmasi
beklenen bir kesimin bdyle bir kampanya olmasa nasil davranacagi da bdylece
izlenmis ve analiz edilmis olur.
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3.3. Kampanya Yonetimi

Tanr'da daha 6nce adi gegen Kog¢ Grubu sirketleri ile yilik ve aylik bazda bir
kampanya plani olusturabilmek icin belirli donemlerde toplantilar yapiimaktadir. Bu
toplantilarla sinerji yaratilmakta ve ortak kampanya firsatlan olusturuimaya
calisiimaktadir. Kampanya sureci, igletme tarafindan belirlenen kampanya
bilgilerinin standart bir sekilde bir formla internet Uzerinden Tanrya iletiimesi ile
baslar. Bu formda kampanyanin adi, kapsami, suresi ve hedef misteri sayisi gibi
bilgilerin yaninda hedeflenen kitlenin demografik, tiketim aliskanliklari ve
davraniglari gibi grup bilgileri de yer almaktadir. Genellikle isletmeler hedef kitle
kriterleri konusunda net bir tablo ¢izmektedirler ancak Tani’'nin deneyimlerinden
yararlaniimasinin tercih edildigi ve ilgili kampanya ile kimlerin hedeflenmesi gerektigi

konusunun da Tanr'nin yonetimine birakildigi durumlar meydana gelmektedir.

Belirlenen kriterler dogrultusunda veri tabaninda bulunan veriler, daha onceki
analizler sonucunda ortaya cikmis datamart’lar ve “Mdusteri Tum Tablosu” ve
“Musteri Transaction Tablosu” kullanilarak temizlenir ve analize hazirlanir. Yapilan
veri madenciligi analizleri sonucunda kampanyanin uygulanabilecegdi, guncel,
hatalardan arindiriimis hedef kitle ortaya ¢ikmaktadir. Hedef kitlenin belirlenmesi ile
kampanya maliyetleri de hesaplanabilir duruma gelmis olur. Tani bu konuda
isletmelere duyurunun e-posta, SMS veya posta yolu ile yapilirsa maliyetlerinin ne
olabilecegi konularinda teklifini sunar. Yazih olarak yapilan bu teklif sonucunda
isletmenin karari dogrultusunda kampanya duyuru agsamasina gegilir.

isletmeler kendi veri tabanlarinda yer alan misterilere yénelik kampanya
yapabilecedi gibi potansiyel mdugterilerine yonelik de kampanya talebinde
bulunabilmektedirler. Bu konuda ParoPOD cihazlarina tanitilan Migros Club ve Opet
Club kart sayesinde aligveris yaptikga bilgileri merkezde toplanan mausteri
verilerinden faydalaniimaktadir. Bu konuda ilgili isletmeler kampanya ile ilgili olarak
bilgilendirilir ve yazili olarak onaylari alinir. Bu yontemle igletmeler arasinda ¢apraz
satis imkani da yaratilmaktadir. Eger isletme kendi musterilerine yonelik kampanya
talebinde bulunduysa kendi veri tabani Uzerinde analiz yapilirken, potansiyel
mdusteriler icin kampanya talebinde bulunmasi halinde ise Migros veya Opet veri
tabanlari kullaniimaktadir. istenilen kriterlere sahip ilgili isletme veri tabani, Migros
veri tabani veya Opet veri tabani ile kargilastirilir. Boylece Migros veya Opet

aligverisleri sirasinda masteri kartlarini kullanarak kendini tanitan ve ilgili isletmenin
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veri tabaninda yer almayan musterilerden istenilen kriterde olanlar belirlenmis olur.
Migros’'un veya Opet'in veri tabani kullanilarak ortaya c¢ikarilan hedef kitlenin
kimlerden olustugu konusunda kampanya talebinde bulunan isletme kesinlikle bilgi
sahibi degildir. Hedef kitle hakkinda sadece sayisal blyuklagu ile ilgili bilgi
alabilmektedir.

Kampanya maliyetleri dogrultusunda duyurunun hangi yolla yapilacagina karar
veren igletme duyuru metni ve gorselleri hakkinda musteri verilerine sahip isletme ile
yazil olarak goérismeye baslar. Duyuruda musteri verilerine sahip olan isletmenin
logosu bulunur ve kampanya duyurusu onun hitabiyla hedef kitleye duyurulur.
Kampanya talep eden isletmenin logosunun bulunmasi gibi konular iki igletme
arasinda varilan karar sonucunda uygulanir. iki isletme arasinda yapilan gériismeler
Tanr’'nin yonetiminde gerceklesir. Kampanya duyurusu, talep eden sirketin istegi
dogrultusunda bagka bir isletmeye de devredilebilmektedir.

Yukarida anlatilan tanimlara uygun olarak pek c¢cok kampanya Tani blnyesinde
gerceklesmektedir. 2005 yilinda 162 kampanya yapan Tani, 2006 yilinin ilk
ceyredinde 72 adet kampanya yapmistir. Yapilan kampanyalar sonucunda elde
edilen indirim, ParoPuan ve promosyon gibi ddullerle musterinin tutundurulmasi,
sadakatinin artirlmasi ve musteri portféyinin genisletimesi hedeflenmektedir.
Capraz satiglarin yapildigi kampanyalar sonucunda musterinin elde ettigi 6dul eger
ParoPuan ise bu puanlar Opet ve Migros magazalarinda kullanilabilir ya da
degistirilebilir yani Migros'tan kazanilmis bir ParoPuan Opet'te kullanilabilir ya da
degistirilebilirken ayni sey Opet'te kazanilan ParoPuanlarin Migros uygulamalari igin
de gecerlidir.

Tani bunyesinde yapilan kampanyalara bir kag drnek verilecek olursa;

1. Capraz Satis Kampanyalari: Opet’in potansiyel mugterilerine ydnelik

gergeklestirdigi bir kampanyada kendi musterisi olmayan hedef kitlenin
belirlenebilmesi icin otomotiv sektdrinde faaliyet gdsteren isletmenin veri
tabanlarindan yararlanilimigtir. Bu veri tabaninda yer alan kisilerle Opet’in
kendi veri tabani kiyaslanmisg bdylece arabasi olan ama Opet mdusteri
kartiyla kendini sisteme tanitmamis dolayisiyla Opet misterisi olmayan
kisiler belirlenmistir. Bu kampanya sonucunda duyurular otomotiv sektérinde
faaliyet gosteren isletmeler tarafindan hedef kitleye verilmis ve Opet'ten
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yapacaklari aligverislerden belirli miktarda ParoPuan kazanmalari
saglanmistir. Kazanilan bu ParoPuanlar daha o6ncede belirtildigi gibi
istenildigi taktirde Migros magazalarinda da kullanilabilmektedir.

Sezonluk Kampanyalar: Kis déneminde kayak sezonunun acgilmasi ile turizm

sektoriinde faaliyet gosteren bir igletme Tanr'dan kampanya talebinde
bulunmustur. Turizm sektériinde faaliyet gosteren bu isletmenin hem kendi
musterilerine hem de potansiyel musterilerine yonelik yapmay planladigi bu
kampanya liks hizmetler igerdigi icin fiyati ylksek bir turizm paketini
kapsamaktadir. Bu konuda Tani kendi deneyimleri dogrultusunda, otomotiv
sektoriinde faaliyet gésteren bir isletmenin kendi iginde sahip oldugu araba
modellerine gore yaptid1 gruplama verilerini kullanarak yapilan kiyaslamayla
her iki isletmenin de musterisi olan kisilerin tek bir musteri olarak kabul
edilmesini saglamistir. Kampanya hem sadece turizm sektériinde faaliyet
gOsteren isletmenin musterilerine, hem turizm ve otomotiv sektérindeki
isletmelerin ortak misterilerine, hem de sadece otomotiv sektdriinde faaliyet
gOsteren isletmenin musterisi olup, kampanya Urinund alabilecek potansiyel
ve glgte olan turizm sektérinde faaliyet goOsteren isletmenin musterisi
olmayan kisilere duyurulmustur. Duyuru otomotiv sektériinde faaliyet
gosteren isletmenin hitabiyla hedef kitleye iletiimis 6dil olarak da c¢esitli
indirimler verilmistir.

Ozel Giinlere Yénelik Kampanyalar: Perakende magazacilik sektériinde

faaliyet gosteren bir igsletme sevgililer gininde cicek alimlarinda indirim
yapmay!l planladigi  bir kampanya talebinde bulunmustur. Kendi
mausterilerinin yaninda potansiyel misterilerini de kapsayan bu kampanya da
Migros’un ilgili kriterlerini tagiyan veri tabani kullaniimistir. Duyuru Migros’un
hitabiyla hedef kitleye iletiimis, 6dul olarak daha énce de belirtildigi gibi
indirim verilmigtir.
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SONUG

Onemi her gegen gin artan misteri iligkileri yénetimi, de@erinin anlasiimasiyla
bugin artik igletmeler igin fark yaratan, rakipleri karsisinda rekabet avantaj
saglayan stratejik bir unsur haline gelmistir. Her isletmenin nihai hedefi olan
maliyetleri azaltmak, ciroyu ve karliigi artirmak, MiY’in belirlenen prosedir ve
isleyisinin dogru ve etkili kullanimi sayesinde dogal bir sonugtur.

Her bireyin aligverisleri sirasinda belirledigi bazi kriterler vardir. Bunlar ihtiyag,
oncelik, gelir seviyesi vb. olarak siralanabilir. Her bireye goére dedisebilen bu
Ozellikler cercevesinde kigilerin harcamalarini yonlendirmek mimkdndir. Bunlar
diginda kalan kriterler kisi icin cok 6nemli olmayacak dolayisiyla birey, kriterleri
disinda kalan GrGn ve hizmete ne yapilirsa yapilsin yonelmeyecektir. Bu noktada
kisinin ahlsverigleri icin belirledigi kriterler, isletmelerin Urettigi ve/veya uretecegi
artnlerin kriterlerini de belirleyecektir.

isletmelerin, misterisi olan ya da misterisi olmasini hedefledigi kitlenin yukarida
bahsedilen &zelliklerini ve kendisi icin belirledigi alim kriterlerini bilmesi gerekir ki bu
dogrultuda uretim yapip satabilsin. Bu verilerin éncelikli olarak isletmeler tarafindan
toplanmasi gerekir. Bu verilerin toplanmasi islemleri, masterinin gegmis dénemdeki
aligveris Ozellikleri ve aliskanliklarinin yaninda guncel hareketlerinin de takibiyle
mdamkanddr. Kredi kartlari, masteri kartlari, anketler, c¢cagri merkezleri vb. bu
hareketlerin takibini mimkin kilmaktadir. Misteri hakkinda toplanan bu veriler
kisinin sahip oldugu demografik 6zelliklerle beraber bir veri ambarinda toplanir.
Cesitli kaynaklardan gelen bu verilerin ayni dili konugsmasi verilerin analizlerinin
yapilip bilgiye donistirilmesi sirasinda son derece 6nem tagimaktadir.

Veri ambarlarinda toplanan bu verilerin anlamli bir duruma getiriimesi ve bilgi
Ozellikleri tasiyabilmesi icin gerekli iglemler veri ambarlarinda yapilan veri
madenciligi islemleridir. Daha 0Once tasidiklari her &zellik bir kriter olarak veri
ambarinda kayith olan musterilere, aranan o6zellikler gercevesinde ulasmak veri
madenciligi ile mumkdndur. Veri madenciligi igin gelistirilen yazilimlarda verilere
ulasim SQL ya da OLAP gibi araglar sayesinde saglanmaktadir. Veri madenciligi
sayesinde hem butln 6zellikleri belirlenmis, agik hedef kitlelere ulasilabilirken hem
de cesitli ozellikleri bilindigi halde asil aranan 06zelligi daha &6nce kriter olarak

kaydedilmemis, gizli verilere de ulasabilmek mumkuindir. Caligmalar ve analizler

115



istatistiki islemlerin yapilabildigi ve analitik sonuglara ulasilabildigi bir ortamda
gergeklestirilebilmektedir. Analizler sirasinda hedef kitle olarak adlandirilan
Oorneklemin iginde yer alan “outlier” denilen, érneklem verilerinin kalitesini dusuren,
orneklemin ozelliklerini tagimayan, hari¢ tutulmasi gereken verilerin ayiklanmasi da
mumkandudr. Verilerin analizlere uygun hale getiriimesi yani temizleme ve hazirlama
sureglerinden sonra veriler Uzerinde c¢esitli analizler yapilir. Bu analizler i¢in birden
fazla model kullanilir, en saglikli sonucu veren, hedef kitleye en ¢ok yaklasimi

saglayan model baz alinarak verilerin yorumlanmasi gerekir.

Veri madenciliginin ara¢ olarak kullanildii bir kampanya ya da projede uygun
kriterleri tagiyan hedef kitlenin belirlenmesi saglanir. Bu kampanya ve projeler veri
ambarinda kayitli 6zellikler Gzerinden ya da daha gizli 6zellikler Gzerinden gidilerek
yapilabilir. Veri madenciliginin farki bu dipte kalmis, gizli verilerin ortaya ¢ikarilmasi
asamasinda anlasiimaktadir. Konuyla ilgili bir 6rnek verecek olursak; ¢ocuk beziyle
ilgili bir kampanya icin hedef kitle olarak veri ambarindan veri madenciligi sayesinde
cocuk bezi alanlar ayiklanir ve bunlar hedef kitle olarak belirlenir. Bunun yaninda
cocuk bezi almadigi halde bebek mamasi alanlar da ayiklanip bu kampanyaya dahil
edilebilir. Bebek mamasi ya da g¢ocuk bezi alanlarin alisverisleri sirasinda baska
neler aldiklari izlenip o Urlnlere yonelik kampanyalar dizenlenebilir. Bu sayede
bebek mamasi ya da c¢ocuk bezi almayanlara yodnelik kampanya duyurular
yapilmadigi gibi maliyetlerde de azalma saglanmis olur.

Yapilan arastirmalar sonucunda, her musterinin aligverisleri sirasinda kendini 6zel
hissetmek istedigi ortaya c¢ikmistir. Musteriye, “bizim i¢in 6nemlisiniz, sizinle
ilgileniyor ve sizi memnun etmek igin ¢alisiyoruz” mesajinin verilmesi bu anlamda
cok blylk 6nem tagimaktadir. iste bu noktada veri madenciligi sayesinde kisiye ve
kitlelere yonelik galismalar yapmanin ne kadar énemli oldugu bir kez daha ortaya
¢ikmaktadir. isletmelerin en degerli varliklar olarak kabul ettikleri misterilerini
kaybetmemek hatta sadakatlerini artirmak ic¢in yaptiklari butin bu c¢alismalar
nihayetinde isletmeye kar olarak geri ddnmektedir.

isletmelerin sadik ve degerli musterilerinin sayilarini artirmayi hedefledikleri MiY

stratejilerinde veri madenciligi en analitik ve bilimsel galisma ortamini saglamakta ve

etkin, kaliteli ve saglikli sonuglar vermektedir.
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Tezimizin uygulama asamasinda Ko¢ Grubu sirketlerinden Tani Pazarlama ve
iletisim A.S.de uygulanan “Misteri lligkileri Yoénetiminde Veri Madenciligi”
galismalari incelenmistir. Kog Grubu sirketleri arasinda MiY konusunda sinerijik bir
ortam yaratmayi amaglayan Tani, konuyla ilgili olarak “Paro” sistemini gelistirerek
Migros ve Opet musteri kartlari Uzerinden bilgi toplama islemlerini
gerceklestirmektedir. Tani, Ko¢ Grubu sirketlerine ybnelik kampanyalar
dizenlemekte ve bu kampanyalar sayesinde isletmeler arasinda gapraz satiglar
yapilmasini saglamaktadir. Bu capraz satislar yardimiyla da musterilerin Kog

Grubu’na yonelik sadakatlerinin artirlmasi hedeflenmektedir.

Kog¢ Grubu’nun, cesitli sektorlerde faaliyet gdsteren bir gok isletmesinde yuritilen
Paro uygulamasi sayesinde, bir musteri aligveris yaptigi bir Ko¢ Grubu
isletmesinden avantajli, kendi kriterlerini tasiyan, yararlanabilecegi 6zelliklere sahip,
ortaklasa dizenlenmis baska bir Ko¢ Grubu isletmesine c¢esitli kampanyalarla
yonlendirilmektedir.

Bu sistem sayesinde Kog¢ Grubu isletmelerinde tutundurulmaya c¢alisilan musteriler
ile ilgili her turl bilgi gizlilik anlagmalari ile sadece Tanrda toplanmakta ve
kampanya taraflarindan biri olan Migros ya da Opet'in musteri bilgileri givence
altina alinmis olmaktadir. Kendi masteri veri tabanlar digsinda daha genis kitlelere
ulasma imkani bulan diger Ko¢ Grubu isletmeleri bu sayede hem mdusgteri
portfoylerini genisletmekte hem de daha etkili ve verimli kampanyalar diizenleyerek
karli sonuglara ulagmaktadirlar.

Paro sisteminde kampanya ydnetimiyle musteri iligkileri ydnetimini basariyla
uygulayan Tani su anda dokuzu Kog¢ Grubu igletmesi olmak Uzere on isletmede
Paro uygulamasini yuritmektedir. Paro sisteminin ilk hedefi uygulamayi bitin Kog
Grubu igletmelerinde hayata gegirmek ve akabinde de Ko¢ Grubu disindaki
isletmelerde yayginlastirmaktir. Asil amaci Kog¢ Grubu isletmelerinin  mudsteri
portfoylerini genisletmek ve sadakat seviyelerini en Ust dizeye ¢ikarmak olan Tani,
bu amac¢ dogrultusunda insan kaynagina ve teknolojiye yonelik yatirimlarini

surdurmektedir.

Veri madenciligi uygulamalarinin ¢ok yogun ve etkin olarak uygulandigi bir isletme
olan Tani, batin hedef kitle belireme ve kampanya slreglerinde veri
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madenciliginden yararlanmaktadir. Gerek verimlilik ve gerekse etkinlik agisindan

veri madenciligi bu alanda vazgecilmez bir aragtir.

Sirekli gelisim ve degisim yasayan musteri iliskileri yonetiminden beklentiler de her
gln artmaktadir. Bu nedenle, gerek insan kaynaklari agisindan ve gerekse
teknolojik yenilikler agisindan sirekli olarak beslenmeli ve desteklenmelidir. Buna
paralel olarak, dogru bilgiye ulasiimasi i¢in kullanilan veri madenciliginin de 6nemi
ayni derecede artmaktadir. Eskiye kiyasla gunimuzde veri toplamak ve depolamak
daha kolay bir hale gelmistir. Ancak hacimleri devasa boyutlara ulagsan bu verilerden
etkin sekilde yararlanmak ve anlaml sonuglar elde etmek daha zor ve stratejik bir
anlam tagimaya baslamistir. iste bu noktada veri madenciliginin dnemi daha iyi
kavranmall ve uygulamaya yonelik dogru yatirimlar yapilmalidir.
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