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OZET

Ulke ekonomilerinin itici giicli olan Kigilk ve Orta Biiyikliikteki /sletmelerin (KOBJ)
globallesen dinyada cevresel degisimlere uyabilmeleri ve bu degisimleri yonetebilmeleri
varl:klarzn: sirdirebilmelerinin temel kosuludur.

KOB!lerin kirresellesme ile birlikte rekabet ortamunda basar:l: olabilmeleri degisen
musteri ihtiyaglar:na an:nda ve hizl: bir sekilde karg:l:k verebilmesi ve migterilerle kurulmus yakin
iliskiler sayesinde olabilir. Tarih boyunca bu sirketler kendi ortaklar: kadar misterileriyle olan
yak:n iligkilere de glivenmislerdir. Geleneksel olarak misteri iliskileri cok yakin olmakia beraber,
bu iliskiler bilingli olarak yonetilmedikce zamanla daha da ileriye gitmeyecektir.
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SUMMARY

Small to medium sized businesses make up pushing power of the country economy. Based
of survive for small to medium sized businesses is can be attuned to environment changes and can
be control this changes in globalization world.

Success of KOBIs in the global competitive environment depending on established a
closer customer relations and fast response on changing customer needs. Historically, these
companies have, as much as their larger counterparts, relied on close relationships with their
customers. Customer relationships are traditionally very close, but these relationships more often
than not have evolved over time, rather than being consciously managed.
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Giris

Sanayi toplumundan bilgi toplumuna gecis sonucunda, icinde
bulundugumuz dinyada hizl1 bir kiresellesme gergeklesmektedir. Kiresellesen
dinyamn disinda kalmak, siirekli blytyen pazardan ya da diinya ticaretinden pay
dabilmek icin firsat ve avantglardan yararlanmak, Ulkeler icin oncelikli
amaclardan olmugstur. GUmrik Birligiyle degisen rekabet sartlar gbz Onine
aindiginda KOBI'lere biyik pazardaki rekabet imkamni artiracak imkanlarin
sunulmas: gerektigi, makro ekonomik istikrarsizliktan dogan kisa vadeli bakis
acisimn Turk sektorlerinin Avrupa pazarindaki rekabet edebilirligini olumsuz
olarak etkiledigi saptanmustir (TUzmen, 2000:7).

Degisen rekabet sartlariyla KOBI'lerin kiresel pazarda degisen miisteri
ihtiyaclarina aninda ve hizli bir sekilde karsilik verebilmesi ancak, misterilerle
kurulmus yakin iliskiler sayesinde olmaktadir(Sayin, 2000:2).

KOBI'lerin blyik isletmelerle karsilastinldiginda daha esnek bir yapiya
sahip olduklar1 ve pazar kosullarindaki degismelere kolayca uyum sagladiklar
g6z Oniinde bulundurulursa KOBI'lerin miisteri iliskileri yonetimini daha kolay
uygulama imkanina sahip olduklarn géze carpmaktacir. Ciinkii KOBI'ler
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mUsteriyle dogrudan pazarlama yolu ile satis yaparlar bu da isletme ve misteri
arasindaki bire bir iliskiyi gliven esasina dayal1 bir iliski sekline donUstlrerek
mUsterilerin sadakatini artirabilir, boylece musteri merkezli bir 6rgit yapisinin
olusmasi blylk isletmelere nazaran daha kolaydir. “Mdisteri merkezlilik”
mUsteriye iliskin tUm stratgjilerde, misteriden hareket etmeyi ve bu sayede
ihtiyac/isteklerini tatmin etmeyi icerir(Papatya,2001).

KOBI'lerin musteri merkezlilik ekseninde hareket etmeleri sayesinde
mUsteriye 6zel Urinler sunabilme ve musterilerin taleplerine daha kolay ve hizli
bir sekilde yamt verebilme imkamna ulasacaklardir.

I.Kiigiik ve Orta Olgekli isletmelerin (KOBI) Tanmm

Turkiyede KOBI'ler icin belirli bir olcli yoktur ve cok farkl: olcller
kullaniimaktachr(Cizelge 1). Ornesin Diinya Bankas tarafindan Turkiye deki
isletmelere kredi tahsisinde baz olarak kiicik isletme 1-50 isci; orta olgekli 51-
200 is¢i ve biylk olgekli isletme 200'den fazla is¢i caligtiranlar baz alinirken
KOSGEB daha farkli bir tammmlamay: baz almaktacir(Mucuk, 1997:115).

Cizelgel. Tiirkiye’de KOBI Tamimlar:

DiinyaBankas: | KOSGEB Turkiye Halk Eximbank DIE
Bankax
kucuk isletme| 1-150 isci | Sanayi Ihracat  Kredisinde, | kiigiik, orta
1-50 isci; orta|castiran Kredilerinde |KOBI, 1-150 isci |ve blyik
Olgekli  51-200 | isletmeler en ¢ok 100 is¢i | calistiran, isletmeler
isci ve buyik | KOBI, 150'den | calistiran Destek  Kredisinde, | icin sirasiyla,
Olcekli isletme | fazla isGi | kiicilk; en cok | KOBI, en cok 100 iscGi | "1-49"; "50-
200'den fazla| calistiranlan 250 isci | calistiran ve belirli | 99" ve "100-
isCi blylk isletme | calistiran-orta | sabit yatinm tutan |daha fazla"
0Ol gekli olan isCi

I1. KOBI’lerin Ekonomideki Yerleri

Kuclk ve orta buyuklikteki isletmeler (KOBI’ler), her tlkede oldugu
gibi, Ulkemizde de son derece 6nemli bir yer ve agirlhiga sahip olup, Ulke
ekonomisinin en dinamik kuruluslaricir. KOBI’ler ekonomik gelismenin ve
surdurdlebilir  kalkinmanin temel taslandir. Ulkenin her yerine dagilmis
olduklarindan, milli gelirin dengeli bir sekilde yayilmasinda etkin rol oynarlar.

KOBI’ler ulusa ekonomiye sagladiklar: istihndam, ma ve hizmetlerle
buylk role sahip bulunmaktadirlar. Bunun yaninda biyik c¢apli firmalarin
eksikliklerinin doldurarak ekonomiye fayda saglams olmaktadirlar.

Genel olarak diinyada KOBI'lerin toplam isletmelere oram %95, istihdam
oram %50, Uretim paylart %50, ihracat paylari da %30 civarindadir. Diger bir
ifadeyle KOBI'ler tim dinyada istihdam ve Gretimin ana kaynagim
olusturmaktadir. Ulkemiz imalat isletmelerinin 6nemli bir bolumiini olusturan
KOBI'ler, imalat isletmelerinin % 98.8'ini olusturmaktadir. Bu agidan ekonomide
imalat sanayinin temel dinamigi KOBI'lerdir denilebilir. Toplam istihdann
%45,6'sinda ve katma degerin % 38' inde pay sahibi olmaktadiriar. Uretimin
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dortte birini (%37,7) yaratan KOBI'ler, buna karsilik ihracat pay: (%8) agisindan
hayli distk bir gorinim goéstermektedir. Bu pay yan sanayi katkisi ile birlikte
%20-25 civarina ulasmaktadir(Hamsioglu, 2002: 4).

A. Sektorel Dagihmda KOBI'lerin Yerleri

Imalat sektoriinde KOBT'ler tic grup altinda toplanmaktachrlar:

a) /malatg; KOB/'ler: Degisik tirde kiigik ve orta olcekli imalatct
firmalar  bulunmaktadir. Dondurma imalatcilar, ayakkabicilar, oyuncak
imalathaneleri, mobilya Ureticileri gibi.

b)Ticaretgi KOB/'ler: Uriin alip satan ticaret erbabi kurumlardir. Bu
KOBI'ler Urtnleri dogrudan dogruya nihai tiketiciye satarlar, yani
perakendecidirler. Ya da mallar diger perakendecilere tekrar satmak icin airlar.
Bunlar da toptancilardir. Tipik perakendeci olarak sayacagimiz 6rnek KOBI'ler,
bakkallar, gida marketleri, otomobil galerileri, vb.

C)Hizmet Arzeden KOB/ler: Son donemlerde hizmet arz eden
girisimcilerin sayilarn cok artmaktadir. Bu artisin bir sebebi de ortalama
tuketicinin  satin  alma gucundeki yukselisten kaynaklanmasidir.  Kuru
temizleyiciler, berber ve kuafér dikkkanlari, lokantalar vb.

B. KOBI'lerin Degisen Rekabet K osullarindaki Durumu

Siddeti artan kiresel rekabette, daha etkin, daha verimli, daha esnek ve
kaynaklara daha kolay ulasma konusunda KOBI'lerin 6énemi hizla artmaktadhr.
Cunku ozellikle rekabetci Usttinlik icin mUsteri/pazar ihtiyag ve isteklerinin etkin
olarak karsilanabilmesi, ancak KOBI'lerin yeni Uretim/pazarlama gergeklerine
uygun faaliyet ve caligmalari ile olast gorilmektedir.

KOBI' lerin pazarlama islevine iliskin baslica Ustinlikleri su sekilde
siralanabilir:
Dogrudan (direkt) pazarlama,
Kisisel migteri iligkileri,
Pahal: ve karmas:k satzs 6rgitiiniin olmamas,
Esnekligin yiksek olmas,
Satus giderlerinin azlig:,
Yal:n ve kiigUk pazarlarda faaliyet gosterme,
Esneklik, yani misterilerin 6zel arzu ve isteklerine cevap verebilme.

Dis pazarlara yonelmek durumunda olan KOBI'lerin yonetsel acidan
karsilastigi en 6nemli sorun alamm pazarlama konusu ol usturmaktadir.

Pazarlama alaninda 6n plana cikan en 6nemli sorun aanlari;

% Mugsteri istek ve beklentilerine uygun nitelikte mal ve hizmet
Uretebilmek,

* o3k ok 3k 3k k%

Musterilere ulasabilmek,

Musterilerleiliskileri- uzun dénemde slrdirebilmek,
Yetersiz pazarlama anlayus:,

Yetersiz piyasa aragstirmas,

Pazarlama araclar:ndan yeterince yararlanamama,

* o3k k%

209



Y. Oraman / KOB/lerde CRM (Miisteri fliskileri Yonetimi) fgin Stratejiler

KOBI'ler, her ne kadar rekabetgi piyasdlara daha kolay uyum
gosterebilecek isletmeler olarak tammlansa da; kiyasiya rekabetin yasandigi
gunimiz kosullarinda basarili olabilmek icin verdikleri ugrasta, onlari basariya
itecek en 6nemli unsurlar pazar odakli olunmasi ve misteri iliskilerine 6nem
verilmesidir.

Kisaca hizla degisen piyasa kosullarina uyum saglayabilecek esneklige
sahip olmak gibi avantaj: bulunan KOBI tUri isletmeler, pazarlama alamnailiskin
Ustinliklerini géz ©6ninde bulundurmali ve kendisi igin sorun teskil eden
unsurlart da mimkin oldugunca kisa bir zamanda telafi etme yoluna gitmelidir.
Bunu saglamada en 6nemli pazarlama stratejisi CRM (mUsteri iliskileri yonetimi)
olacaktir (Smith,2001:6)

Msteri Iliskileri Yonetimi, uzun vadeli degeri optimize edecek sekilde
mUsterilerin secilmesi ve yonetilmesine yonelik bir isletme stratejisidir. MUsteri
fliskileri Yonetimi, etkin pazarlama, satis ve servis siireglerini destekleyecek bir
misteri merkezli is felsefesi ve kltirini gerektirir. yi bir Musteri iliskileri
Yonetimi’nin en onemli kazanci, yeni musteriler kazanarak ve mevcut
mUsterilerin gereksinimlerini etkin bir sekilde karsilayarak misteri tabanim
arttirmaktir (CRM Engtitlisii, 2001: 24).

Her yil firmalar ortalama %10’la %30 arasinda degisen oranlarda miisteri
kaybina ugramaktadirlar. Ancak kuruluslarin bir kismi; musterileri  nicin
kaybettiklerini, ne zaman kaybettiklerini, hangi musteriyi kaybettiklerini veyane
kadar gelir ve satis kaybettiklerini bilememektedirler. Ozellikle bazi kuruluslar
mevcut misterileri ellerinde tutmak yerine yeni musteriler kazanma ugrasisi
icerisindedirler. Bu atinda delik olan bir kova oOrnegine benzemektedir.
Kuruluslar deligi kapatmak yerine kovaya yeni ilaveler yapma cabasinda
olabilmektedir (Aktas vd, 2000 :12)

I11. KOBI’lerde Pazarlama Stratejisi Olarak CRM’den Yararlanma

Isletmelerde musteri iliskileri, muhtemel musterinin sirketin acim veya
markasini duymasinda isletme ile iliski kurmasina kadar gecen, msteri ile
isletme arasindaki bitin iliskileri icine aan tutum ve davramglar ile
baglar(Barsky,1999:11). Bu baslangig, misteriye ma veya hizmet sunan
isletmenin pazarlama iletisimi ile olabilecegi gibi, baska musterilerin tavsiyeleri
ile, tahsilat veya tedimat alimim isle veya 6n biro gorevlisinin misteriyi
karsilamasiyla da ol abilir.

A. CRM kavram:

CRM isletmelerin mUsterilerle olan iligkilerini daha da gelistirmek
amaciyla misteri ihtiyag ve davraniglart hakkinda daha fazla bilgi 6grenebilmek
icin misteri merkezli stratgjinin olusturulmasim amaglayan kapsamli bir yonetim
felsefesidir.

M steri liskileri Y 6netimi bugtinlerde genel olarak dustiniildugii gibi bir
teknolojik CRM paketini alip uygulamak degildir. Etkin bir musteri iligkileri
yonetimi icin, organizasyonu yeniden yapilandirmak ve misteri odakl1 bir yapiya
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getirmek gerekmektedir. Bu uygulamaarda satin alinan teknoloji, firmamn
surecleri ve anlayisindaki degisikliklerle desteklenir ise firmaya beklenen degeri
katacaktir.

Gunumuzin gok onemli yonetim stratejilerinden biri olan CRM’ in ortaya
¢ikmasinin nedenleri soyle siralanabilir.

% Kitlesel pazarlamanin gittikce pahali bir misteri kazanma yolu
olmasi.

% Pazar payinin degil misteri payimn 6nemli hale gelmesi.

% Mdusteri memnuniyeti ve misteri sadakati kavramlarimn  6nem
kazanmasi.

% Varolan misterinin degerinin anlagiimasi ve bu misteriyi elde tutma
cabalarina gerek duyulmast.

% Bire-bir pazarlamanin 6nem kazanmasiyla beraber her misteriye 6zel
ihtiyaclarina gore davranma stratejilerinin gerekliligi.

% Yogun rekabet ortamu.

% lletisim teknolojileri (web, e-mail..) ve veri tabam yoOnetim
sistemlerinde yasanan gelismeler.

CRM, KOBI’lere misteri degeri, musterilerin davramslarini anlama
yetenegi kazandirmakta, insan kaynaklart ve teknolojiden yararlanma
olanaklarina yardim eden bir sratgjidir. Ayrnica CRM  yonetim degisikligi
dolayisiyla yiksek risk icermekle birlikte isletmeler icin rekabet avantaji
yaratarak yiksek bir geri donis potansiyeli de saglayabilmektedir (Crosby,
2003:7).

Isletme pazarlama stratejisi olarak CRM, miisterilerin bilgi ve biling
diizeylerinin artmasina bagli olarak isteklerinin degisimi, ortaya cikan yeni
pazarlama teorileri ve mevcut teknolojilerin birlesimi dnemli bir degisimin altim
cizmektedir. CRM, ister istemez isi muhafaza etmek, kazanmak ve bilylmek icin
en iyi alternatif olarak isletmelerin karsisina cikmaktadir.

B. KOBI’lerde CRM’i uygulama asamalari :

CRM’i uygulamaya baslamadan dnce bu konuylailgili genis bir arastirma
yapmak sarttir. Ancak CRM dncelikle teknolojik bir kavram olarak disiinmek bir
hatadir. KOBI’ler kendi firmalar ile calisan misterileri hakkinda elde ettikleri
farkli bilgileri nerede, nasil depolayacaklarim ve nasil kullanacaklarim arastirip
ogrenmelidirler.

CRM projesinde o¢zellikle ilk adim olan stratgjilerin  belirlenmesi
asamasinda cok dikkatli olunmalichr. Ilk achmin hatali atilmasi projenin daha
baslamadan bitmesine neden olabilir. Bu adimda KOBI’ler tarafindan KOSGEB
gibi yetkin bir kurum veya kisilerden damsmanlik ainabilir.

CRM stratgjis bazi firmalara ¢ok degisik nedenlerle ve ¢ok degisik
yollarla bazi seyler yapma gerekliligi doguracak bir yaklasim sunmaktadir.
MUsteri merkezli bir stratejidir. Koklerini isletme organizasyonunun kendisinden
alir. Bu sebeple CRM dtyams tim isletmece bir takim olarak kavranma ve
atyapinin olusumu icin herkesin katilimi saglanmalidir.
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