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OZET

Artan rekabet ile birlikte teknolojinin gelismesi, kiiresel bir pazart ortaya ¢ikarmig olup, miisteri-
lerin beklentilerini de degistirmistir. Bununla birlikte medyanin ¢esitlenmesi, hedef kitlelere ulas-
mayt zorlagtirmistir. Bir¢ok isletmenin pazarlama iletisimi teknik ve yontemleri ile miisterilere ait
verilen toplanmasi ve depolanmasini kolaylastirmustir. Toplanan bu veriler, bilgiye doniistiiriilerek
isletmelerin uzun vadeli iliskiye girmesi saglannustir. Saglanan bu uzun vadeli iliski de CRM
(Miisteri Iliskileri Yonetimi) tammini ortaya ¢ikarmistir. CRM yoluyla bircok isletme, miisteri
sadakati yaratarak mevcut miisterilerini elde tutma, yeni miigteri bulma ve aktif olmayan ya da
terk etmis miisterinin yeniden kazamlmasi faaliyetleri icerisindedirler. Iletisim ve bilgi teknolojile-
rinin hizli bir sekilde degismesi, internet kullanicilarimin sayisum attirmigtiv. Bu kullanicilarin
interneti etkin kullanmasi ise, CRM uygulamalarina onemli katkr saglamaktadr. Bu ¢alismada,
CRM uygulamalarinda web sitelerinin islevlerini ortaya koymak amaciyla, Tiirkiye'de web sitesi
bulunan akaryakit dagiim firmalarina ait CRM uygulamalari, gelistirilen Miisteri iliskileri oto-
masyonu, pazarlama otomasyonu, satig giicii otomasyonu ve dokiiman yonetimi modiilleri ile ice-
rik analizine tabi tutulmustur. Bu ¢calismada kisaca, Tiirkiye’'deki Akaryakit Dagitim Firmalarinin
web siteleri araciligryla CRM uygulamalarinin incelenmesi amaglanmaktadir.
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EVALUATION OF CRM IMPLEMENTATIONS ON WEBSITES OF DISTRIBUTORS IN
THE TURKISH PETROLEUM SECTOR

ABSTRACT

With increasing competition together with technological developments, a global market has
evolved and customer expectations changed. At the same time, diversification of the media posed
another difficulty in reaching target audiences. Many businesses implemented marketing commu-
nications techniques and methods which facilitated acquiring and storing data concerning cus-
tomers. These data is being transformed into information which enabled businesses forming long-
term relationships. This long-term relationship has brought out the term CRM (Customer Rela-
tionship Management). Through implementation of CRM, many businesses work to retain existing
customers, gain new customers or regain inactive or left customers through forming customer
loyality. The rapid change in communications and information Technologies has increased the
number of internet users. These are using the internet effectively which is an important contribu-
tion to CRM implementations. This study aims to explore the functionality of web sites of petro-
leum distributing firms in Turkey related to CRM implementations through modules developed for
content analyzing customer relations automation, marketing automation, sales force automation,
document management. The objective is to evaluate the CRM implementation through web site
functions, by petroleum distributing firms in Turkey.

Keywords: Customer Relationship Management Applications, websites, Turkish oil market.

karma istegi yeni stratejileri beraberinde getir-
migtir. 20. ylizyilda da teknoloji ve bilisim
alanlarinda farklilasma adina olumlu geligsmele-
rin yasanmasi firmalar agisindan da onemli
kolayliklar saglamistir. Benzer {iriin ve marka-
larin yer aldig1 pazarda 6nemli olanin miisteri

GIRIS

Degisimin her alanda oldugu gibi pazarlamada
da olugmasi, firmalarin pazar paylarini koruma
ve yeni miisteriler elde etme ¢abalari, rakipler-
den siyrilarak kendi markalarini 6n plana ¢i-
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oldugu anlagilmis, miisteriler sorgulayan, ince-
leyen ve karsilastirarak en uygun {iriinii alan bir
kitle haline gelmistir. Bu anlamda miisterilerin

istek ve beklentileri degistigi gibi artmisgtir.

Misteri bagliligmi saglamak igin firmalarin
gelistirdigi stratejilerden biri miisteri iligkileri
yonetimidir. Miisteri iliskileri yonetimi (MIY)
ya da orijinal adiyla Costumer Relationship
Management (CRM) giiniimiizde yaygin se-
kilde benimsenmistir. Teknolojik gelismelerin
hizla ilerlemesi, miisterilerin de iiriin bilgileri-
ne, kargilastirma imkanina, arastirma yapmala-
rina olanak vermistir. Rakiplerin artmasi, iiriin
cesitliligi, kiiresel krizler, pazarda konumun
korunma istegi igletmeleri zorlamaktadir. Bu
nedenle iirlinii satin alacak kisi olan miisterinin
firmadan yana tercih kullanmasi i¢in onlarm
beklentisi dogrultusunda hareket edilmektedir.
Miisteri merkezde olmak iizere, iiriin ya da
hizmetin yapisinin miisteri isteklerine gore
sekillenmesi, firmanmn tiim kaynaklarinin miis-
teriye gore diizenlenmesi ve bununla beraber
teknolojinin de kullanildigr goriilmektedir.
Miisterilerle diyalogun satis sonrasinda da
koparilmamasi, teknolojinin yardimiyla miiste-
rinin daha iyi taninmasi ve bilgilerinin saklan-
masi da gerekmektedir.

1. CRM’NiN TANIMI

Son yillarda kiiresel pazarda, artan rekabet ve
yeni tekniklerin gelisimi miisterilerle farkli
sekillerde, (6rnegin internet, kataloglar, tele-
fonla diyalog ve satis gibi) iletisim kurulmak-
tadir. Bu durum eski déonemlerde benzer satin
alma davranislar1 gosteren tiiketicilerde biiyiik
degisikliklere neden olmustur. Ayrica, sosyal
ve demografik kaliplarin degismesi ile sirketler
degisen miisteri iligkilerini gelistirebilmek igin,
benzer aligkanliklar ve davraniglar gosteren
tiiketicilerle, yapilan ¢aligmalara benzer yanit
veren miisterileri tanimlamak acisindan bir
araya toplama egilimine girmislerdir (Lopez ve
Jeronimo 2009: 98).

Firma miisterileri ile ilgili su sorular1 sormali-
dir (Lassar ve ark. 2008: 69):

1. Miisterilerimizle ilgili ne biliyoruz?

2. Miisterilerimizle ilgili ne bilmiyoruz?
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3. Miisterilerimizle ilgili ne bilmemiz gereki-
yor?

CRM, rekabetin yogun yasandigi giiniimiizde,
misteriler etrafinda yapilan ticari faaliyetler,
teknoloji ve islemleri kapsayan ¢ok amagh is
ve pazarlama stratejisidir. Genel kullanilan
anlamiyla miisterilerin kazanimi ve onlarin
kaybedilmemesidir (Liu ve ark. 2006: 767).
CRM, kar getiren ve sadik miisterilerin belir-
lenmesi, segilmesi, elde edilmesi ve gelistiril-
mesi i¢in bir isletmenin yerine getirdigi faali-
yetlerdir. Bir bagka tanima gore CRM, tiiketici
odakli yeni teknolojiler araciligiyla rekabetci
pazarda azalan miisterilere cevap vermek iizere
yeni bir yonetim felsefesidir (Yilmaz ve ark.
2006: 8). Miisterinin tanimlanmasi, miisterinin
kazanilmasi ve bu kazanim devam ettirilmesi,
CRM’ in temel amaglarindandir (Zhao ve ark.
2003: 1067, Elmuti ve ark. 2009: 77).

CRM’nin temel iki amaci vardir (Hughes 2003:
22):

1. Mevcut tiiketicilerle ya da muhtemel tiiketi-
cilerle iletisim kurmak veya iletisimin devam
etmesini saglamakla beraber, onlar hakkinda
bilgi toplamaktir.

2.FElde edilen bilgileri kullanarak dogru oneri-
yi, dogru zamanda, dogru yerde, dogru tiike-
ticiye sunmak; boOylece satist ve miisteri
memnuniyetini artirmaktir.

Miisteri beklentilerini dogru tanimlayip, bunu
iretime de yansitilmasini saglamak, firmanimn
rakipler arasinda iistiinliik elde etmesini getir-
mektedir. Firmalar bunun i¢in miisteri bilgile-
rini analiz etmek istemektedirler. Miisteriyi
firmaya kazandirmakla beraber miisterinin
firmaya bagimliligin1 basarmak gerekmektedir.
Bunun igin miisterilerin ¢ok iyi taninmasi,
onlar hakkinda elde edilen bilgilerin iyi analiz
edilmesi gerekmektedir. Belirlenen stratejinin
hem pazarin tiimiine hem de ayr1 ayr kisilere
yonelik olmasma 06zen gosterilmelidir (Ersoz
ve ark. 2008: 759). CRM islemsel bazda ele
alman satigt artirmanimn &tesinde olan bir iglet-
me stratejisi olup, amac¢ karliligi, kazanci ve
miisteri tatminini artirmaktir. CRM’de basarili
olmak i¢in miisterilerle iligkilerin artirilmasi
icin gerekli olan arag, teknoloji ve prosediirler-
den yararlanilmaktadir (Yilmaz ve ark. 2006:
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8). Miisteri bagimliligmi gelistirebilmek igin
ozellikle teknolojik gelismelerden yararlanil-
maktadir. CRM, sirketlerin miisteri iligkilerine,
satig, reklam ve miisteri odakli yapilan arastir-
malara yon vermekte ve farkli agilardan ele
almmasini saglamaktadir. CRM” in giicii tekno-
lojiyi biiyiik oranda kullanmasindan gelmekte-
dir (Messner 2005: 253).

CRM konular1 su agamalar1 takip etmektedir:
Miisteri memnuniyetini artirma, miisterilerin
devamliligmni saglama, miisteri degerini uzun
donemli olarak gelistirme, ilgili boliimler icin
stratejik bilgilere ulagsma ve ulastirma, yeni
miigteriler ¢ekme ve maliyetleri diisirmektir
(Iriana ve Buttle 2009: 26). Winer, sirket yone-
ticilerinin miisterileri hakkinda ne bilmeleri
gerektigi ve CRM stratejileri agisindan elde
edilen bilgilerin nasil kullanilacagina yonelik
yedi asamali bir bakis agist getirmistir (Lopez
ve Jeronimo 2009: 98):

a) Miusteri aktivite bilgileri b) Bu bilgilerin
analiz edilmesi c) Analiz sonuglarma gore
hedef miisterilere karar verilmesi d) Hedef
miigterilere ulasilacak araglarin belirlenmesi ¢)
Hedef miisterilerle nasil yakilik kurulacagina
karar verilmesi f) Kisiye o6zel gizli konularin
belirlenmesi g) Yiiriitilen CRM program basa-
risinin Ol¢iilmesi.

Basarili bir CRM programinin bilesenleri sun-
lardir; Bilgi, siireg, teknoloji ve insandir. Bilgi;
Kimlik bilgisi: isim/ adres/telefon gibi verilerin
aligveris sirasinda tiiketici bilgilerinin toplan-
masidir. Pazarlama bilgileri; Aciklayici, kisisel
ozellikler ve tercihlerin aligveris sirasinda be-
lirlenmesidir. Adres listesi bilgileri; satin alan
veya kiralayan kisilerin isim ve adresleridir. Ek
bilgiler;  tiiketici  profili  belirlenmesidir
(Kincaid 2002: 36).

CRM genel anlamda su ii¢ noktaya deginmek-
tedir (Tourniaire 2003: 1). Bunlar;

1. Pazarlama, satig ve miisteri memnuniyeti gibi
tiiketici odakh faaliyetlerin hepsi tiiketici iliski-
leri yonetimi ile iliskilidir.

2. Araclar satis otomasyonu tarafindan kulla-
nilmaktadir.

3. Tiiketici ile iliskiler yonetimi bir siire¢ dahi-
lindedir.

2. CRM’NIN GELISiMi

Miisteri odaklilik anlayis1 yaklasik 150 yillik
bir donemi kapsamaktadir. 1850°li yillarda
arzin talebi tam karsilamamasi sebebiyle iireti-
len her iiriin satilmaktaydi. Uretimin artirilmasi
gerekiyordu. 1900’1 yillarda ise artan rekabet
sebebiyle, isletmeler miisterilerin elinde daha
fazla gii¢c bulundugunu fark etmislerdir. Miiste-
rilerin bir {irlinii neden satin aldiklarinin bilin-
mesi gerekliligi anlasilmustir. 1950°1i yillarda
ise igletmeler insanlar1 kendi tirettiklerini al-
maya ikna etmek yerine onlari istediklerini
iiretmeye baslamislar, miisterilerin istek ve
beklentileri dogrultusunda iretim yapmaya
baslamiglardir. 2000’11 yillardan itibaren miis-
teri yonelimli bakis acist kabul edilmeye bag-
lamistir (Yilmaz ve ark. 2006: 7).

Giliniimiizde satis, dagitim, pazarlama baslikla-
rin1 6n plana ¢ikarken, “dogru miisteri kitlesine
dogru satis teknigi” ile dogru pazarlama strate-
jisi ile ulasmay1 zorunlu kilmaktadir. Firmalar,
irtinlerini tiiketiciye yonelik iretmekte ve
irettikleri bu iiriinii de yine miisterilere istekle-
ri dogrultuda ulastirmaktadirlar. iste CRM’de
bu ihtiyacin sonucu olarak dogmustur. Bugiin
CRM, kurumlar arasinda farklilik olusturmak
adma en etkili yontemler arasindadir (Cetin
2005: 26). CRM pazarlama, satig, miisteri hiz-
metleri ve iiriin destek noktalarinda tiiketiciye
yardimcr olmaktadir. Yararlar daha g¢ok kisa
donemli degil, uzun donemlidir (Kincaid
2002). CRM, miisteri heniiz ne istedigine karar
vermeden miisteri isteklerini anlamaktir. Miis-
teri memnuniyetsizligini miisteri memnuniyeti-
ne doniistiiriir. Teknolojiyi kullanarak miisteri
farkliliklarini bir ¢ati altinda toplamaktadir.

1980°lerin ortalart ve 1990’larm baslarindan
itibaren sirketler yeniden yapilandirilmaya ve
rekabetgi pazarda artan maliyetlerle beraber
daha yeterli olmaya calistilar. Amagclarina
ulagsmak i¢in yapilanlarin pahali,, zor ve ¢ok
zaman alacaginin da farkindaydilar. Sonugta
pek cok sirket, girisim beceri plani olugturmaya
basladilar. Bu olusum is yagsammin her alanin-
da Ornegin, finans, iiretim, stoklama ve insan
kaynaklar1 gibi yardimci olmaktadir. Bununla
beraber c¢ok sayida basarisiz olan sirket de
goriilmistiir. Diinya tizerindeki biiytik sirketler,
tiiketiciler iizerine yogunlagsmay1 ve buna yone-
lik caligmalarda bulunulmasi gerekliligini dii-
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stinmiiglerdir. Daha dikkatli olunmaya calisil-
mis ve servis alaninda daha hizli olunmasi
gerektigi kabul edilmistir. Tiiketiciler tizerine
daha ¢ok odaklanan sirketler, teknoloji yoluyla
¢Ozlim arayiglarma girmislerdir. CRM ile satis,
pazarlama, tiiketici hizmetleri ve destek yoluy-
la siirecin gelismesine yardimecr olmaktadir
(Gupta 2002: 99). CRM, geleneksel pazarlama
ilkeleri ile ayrilmayacak iliski igindedir. Ancak
yine de farkliliklar mevcuttur (Dibb ve
Meadows 2004: 113).

CRM yaklagimi geleneksel pazarlama yaklasi-
mu ile karsilastirildiginda;

Geleneksel pazarlama aligveris tizerine odakla-
nirken, CRM miisteriler iizerine odaklanmak-
tadir. Geleneksel pazarlama kisa dénemli dii-
stiniilirken, CRM uzun donemli ¢aligmalar
yapmaktadir. Geleneksel pazarlamada bir islem
iizerinde yogunlasirken, CRM’de birden fazla
islem dikkate alinmaktadir. Geleneksel pazar-
lamada genis yaklagim benimsenirken, CRM’
de nokta atist yaklasgimi benimsenmektedir.
Geleneksel pazarlamada siirekli iletisime ge-
¢ilmezken, CRM’de miisteri ile diyalog devam
etmektedir (Piccoli ve ark. 2003: 62).

3. CRM’ iIN YARARLARI

CRM, iletisim ve teknolojiyi kullanarak miiste-
rilerle daha yakindan iliski kurmay1 ve onlarla
var olan iletisimi gelistirmeyi saglamaktadir.
CRM stratejileriyle yeni misterilerin taninma-
s1, var olan miisterilerle daha yakin iligki ku-
rulmas1 hedeflenmektedir. CRM ile firmanin
miisterileri tanimakla beraber onlara ihtiyaci
olanlar1 sunmak, maliyetleri disiirmek, yakin
iletisim kurulan miisterileri sadik miisteri yap-
maya yardimci olmaktadir. CRM stratejilerinin
gelistirilmesi ve uyarlanmasi, miisteri beklenti-
lerine, tercih ve davraniglarina gore olusmakta-
dir (Sharna ve Iyer 2009: 64).

CRM uygulamalar1 ile firmalar, miisterilerle
daha yakin iligki kurulmasini saglamakta, avan-
tajl1 bir yaris igine dahil olabilmektedir. Miiste-
rilerin istek, ihtiya¢ ve tercihleri 6grenilmeye
calisilmaktadir. Ikinci olarak CRM miisteri
memnuniyetinin artmasma yardimci olmakta-
dir. Miisterilerin gelecek zamanda degisecek
olan ihtiyaglarini 6ngorerek, yeni iiriin ve ser-
vislerin gelistirilmesi ile degistirilmesi ve boy-
lelikle miisteri-firma diyalogunun daha yakin
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olmasi saglanmaktadir. CRM teknikleri kulla-
nilarak, firmanin pazar harcama giderleri azal-
tilmaktadir. Firmanin yeni miisteriler kazanma-
s1, eski miisterileri elinden tutmasindan ¢ok
daha maliyetli olmaktadir. Miisterilerle daha
yakin ve gelismis diyaloglar, miisteri sadakatini
ve lirlinlin uzun siireli, daha ¢ok ve sik alinma-
sini1 saglamaktadir (Piccoli ve ark. 2003: 63).

CRM’i uygulamaya baslayan firmalar, 1980°1i
yillardan itibaren daha once kullandiklar1 pek
¢ok kavrami tekrar sorgulamak durumunda
kalmislardir. Pazarlamanm geleneksel 6greti-
leri kapsaminda herkes tarafindan uygulanan
pratikler gecerliligini devam ettirirken, degisen
is kosullar1 ve artan rekabet, pazarlamaya biraz
daha ayritili yaklasmay: gerektirmekteydi. Bu
donemde tekrar sorgulanmaya baslayan kav-
ramlardan agagida bahsedilmistir (Oguz C. Gel,
2003:12°den aktaran Simsek 2006: 95).

Yeni Miisteri, Sadik Miisteri: Giinlimiizde
yaygin olarak kabul edilen bir gergek vardir ki;
yeni miisteri kazanmak, mevcut miisteriyi elde
tutmaktan 5 ile 15 kat arasi daha pahaliya mal
olmaktadir. Bu rakam elbette sektore ve hedef
pazara gore degisimler gostermektedir. Bu
bilgiye sahip olan sirketler, yeni miisteri ka-
zanmanin yani sira mevcut miisteriler igin de
yeni stratejiler gelistirmeye baglamiglardir.

Pazar Payi, Ciizdan Payi: Pazar biyiikligi
ve pazar payl rakamlari, bugiin i¢in pazarlama
stratejilerinin  yonetimi agisindan bir temel
teskil etmektedir. Ancak CRM projelerine
girisen sirketler, pazar paymin yani sira “Ciiz-
dan Pay1” olarak adlandirilan yepyeni bir kav-
ram1 giindeme getirmislerdir. Bu kavram adin-
dan da anlagilacag: iizere, “Miisterinin sirket
tarafindan sunulan mal ve hizmetleri satin alma
potansiyelinin tiimiinden yararlanilip yararla-
nilmadig1” veya bagka bir ifadeyle “Miisterinin
sirket tarafindan sunulan mal ve hizmet alimla-
11 i¢in ayirdigl paranin ne kadarmin sirkete, ne
kadarmm ise rakiplere aktig1” gibi biraz daha
karmasgik olgiiler ile ilgilenir.

Toplam Hesap Adedi, Ger¢ek Miisteri Ade-
di: Bir bankanm {ist diizey yoneticisine “Top-
lam kag adet kredi kart1 verdiniz?” veya “Top-
lam kag¢ adet vadeli hesabiniz var?” seklinde
bir soru soruldugunda muhtemelen yiizde yiiz
dogrulukta bir cevap alinir. Ancak “Toplam
kag adet miisteriniz var?” sorusuna alinabilecek
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cevap, ¢ogu kez yaklasik bir rakam olacaktir.
Zamaninda “lrin odakli” tasarlanmis olan
mevcut operasyonel sistemler, ¢cogu kez bir
kurulusun toplam ka¢ adet gergek miisterisi
oldugunu anlamasina engel bile teskil edebilir.

Anket, Gercek Davranis: Degisik sektorlerde
faaliyet gdsteren ve dogrudan miisteriye erisim
olanagna sahip olan firmalar, CRM ¢ozlimle-
rini kullanmaya baslamadan once kendi miiste-
rilerini tamimak i¢in, bu misterilerin yaptig1
islemlerin ayrintili analizini gergeklestiremi-
yorlardi. Miisteriler her ne kadar yaptiklar
islemlerle sirkete kendi yasam bigimleri ile
ilgili bir ipucu veriyorlarsa da, sirketler bunu
belirleyemiyordu. Bu durumda da sirketler igin
tek care, davranislariyla agik ve net bir mesaj
veren misteriye, onlarm yasam bigimlerini ve
tiikketim aligkanliklarini anlamaya yonelik soru-
larla dolu anketler yapmakti. 1980’li yillarda
CRM yaklagim ile tanisan biiyiik sirketlerin,
en ¢ok sorgulayarak kokten degisiklik yaptikla-
1 bakis agilar1 ve uygulamalar arasinda bu da
yer almistir.

Uriin Karlihg, Miisteri Karlihig: Geleneksel
pazarlama ogretileri arasinda yer alan “Uriin
Karlilig1” yerini hi¢bir zaman “Miisteri Karlili-
§1”na birakmamistir. Fakat CRM yaklasimi ve
¢oziimleri, sirketlerin miisteri karliligmi Slge-
bilmelerini ve gerek miisteriyi bir birey olarak
gerekse miisteri boliimlerini bir grup olarak
incelemelerini miimkiin kilmistir.

Uriin karlihigin1 dogru olarak dlgen ve bu ko-
nuda dogru adimlar atabilen girketlerin, miiste-
ri karlihgmi da yonetebilmeleri durumunda
basarili olmamalar1 i¢in bir neden yoktur. An-
cak burada oOzellikle vurgulanmasi gereken
nokta “Urtin karliligmi dogru odlcemeyen ve
bunu yonetemeyen sirketlerin, miisteri karlilig
yonetiminde de basarili olamayacaklar1” gerce-
gidir. Dolayisiyla karlilik sorunu olan sirketle-
rin, CRM ¢oziimlerini kullanmaya baglamalari
ile bu sorunun ortadan kalkacag: seklinde bir
beklenti igine girmemeleri gerekir.

4. CRM CESITLERI

CRM’ i gesitleri agisindan elde etme, miisteri
bagimliligi, hatirlatma veya kazanmayi destek-
leme seklinde tanimlamak miimkiindiir. Buna
gore;

Elde Etme

Miisteri arama ya da miisteri elde etme, yeni
misteriler kazanmimlariyla yapilmaktaydi. Bu
tip CRM’de miisteriler boliinmiis kategorilere
ayrilmaktadir. Bu sekilde bir boliimleme firma-
lara onlarm firlinlerini ve servislerinden mem-
nun kalan insanlar iizerinde yogunlasmalarini
saglamaktadir. Ornegin ABC sirketi {iriinii olan
Green & Sheen dis macunlari, tiiketicilere
¢ekici bir sekilde sunuldu. Sirket pazarlama
segmentini yasa gore belirledi. Sirket, ¢ok tat
veren ve dise parlaklik veren iiriinlerini gengle-
re yonelik olarak ve dis ciiriikleriyle savasan,
dis eti problemi olan, koétii agiz kokusuna care
olan {iriinlerini de diger pazara siirdii. Bolim-
lenmis bu pazarlarda ayr1 ayri yiiriittiikleri bu
kampanyalardan ABC Sirketi olumlu sonuglar
almislardir (Axzo Press 2002: 22).

Miisteri Bagimhihig

CRM nin en énemli amaglarindan biri de miis-
teri bagimliligini saglamaktir. Firma 6zellikleri,
tiiketicilerin sadakat kazanmalarinda temel rol
oynamaktadir (Axzo Press 2002: 22). Bagllik,
markaya, sunulan hizmete, {rliniin satildig1
magazaya, Urlin kategorisine (sigara gibi) ve
aktivitelere (yiizme ya da tenis oynamak gibi)
olabilmektedir. Bagimlilik tiiketicinin aklinda
yer etmeyle de ilgilidir. Firma, tiiketicilerden
davranislariyla sadik olmalarini beklemektedir.
Ancak bunun sonuglanmasi akilda olmaktadir
(Leventhal 2006: 66)

Hatirlatma veya Kazanmay1 Destekleme

Hatirlatma veya kazanmay destekleme, firma-
dan uzaklasan tiiketicilerin tekrar kazanilma-
styla ilgilidir. Firmadan uzaklasan tiiketiciler-
den hangilerine tekrar odaklanilmasi gerekliligi
ve tekrar nasil kazanilacagi diisiiniilmektedir
(Axzo Press 2002: 23).

Etkin bir CRM sisteminin uygulanabilmesi i¢in
iizerinde durulmasi gereken kapsam ve amaglar
asagida swralanmistir (Darrell ve ark. 2001:3-
7’den aktaran Simsek: 2006: 98 ):

e Mevcut karli miisterilerin belirlenmesi,

e Bu miisterilerle uzun vadeli, giiglii iliskiler
kurulmasi,
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e Miisteri sadakatinin saglanmasi,

e Miisterinin ciizdan pay1 ve karliliginin artti-
rilmasi,

e Potansiyel karli misterilerin belirlenmesi,

e Bu miisterilere dogru, etkili ve daha diisiik
maliyetli yontemlerle ulasilmasidir.

5. CRM MODULLERI

CRM uygulamalarinda, web siteleri kullanici-
lar1 olusan ilgi ve bu ilginin siirekliligi, mevcut
misteriyi elde tutma, sadakat yaratma veya
terk etmis miisterinin yeniden kazanilmasi gibi
bir¢ok faydalar saglamaktadir. Miisteri iligkile-
ri otomasyonu, satis giicli, otomasyonu veya
pazarlama otomasyonu ile kayit altina alinmasi
(dokiiman yonetimi) ve bu verilerin depolan-
mast sonucu, raporlamalar, anketler, arastirma-
lar gibi benzer ¢aligmalar ve analizler yapil-
maktadir.

Bir ¢ok bilgisayar yazilim ve donanim iireticisi
MIY ile ilgili uygulamalari; isletmelerde kulla-
nilan diger teknolojilerle uyumlu, internet or-
taminda faaliyet gosterebilecek entegre bir
modiil haline getirerek isletmelere sunmakta-
dirlar. Diinyada ve Tiirkiye’ de MIY konusun-
da ¢Oziim sunan isletmeler Oracle, Siebel,
Clarify, Vantive, Baan Co. IBM, NCR, Sas
Institute, Datasel, Promis ve Microsoft olarak
siralanabilir (Giiles,2006: 231-243) .

Ozellikle bu ¢alismada Microsoft ve Kivacrm
firmalarmin  CRM modelleri &rnek alinarak
akaryakit sektoriine uyarlanmistir (http://www.
microsoft.com/turkiye/dynamics/products/crm
_satis.msp; erisim, 22.12.2009; http://www.
kivacrm. com/tr/crm-kaynaklari/erisim, 21.12.
2009). CRM uygulamalarinda web sitelerini
asagidaki modiillerle analiz etmek miimkiindiir.
Gelistirilen bu modelleri ve fonksiyonlar1 asa-
g1daki gibi agiklamak miimkiindiir.

e Miisteri Iliskileri Otomasyonu: Miisterile-
re daha fazla deger sunma, miisteri ihtiyaglarini
anlayabilme ve segmentler olusturma gibi bilgi
veya verilerin merkezde toplanmasi saglan-
maktadir. Isletmeler de yeni kar kaynaklari
saglamaktadir.
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CRM Miisteri Iliskileri Yonetimi Modiilii
Fonksiyonlari; Misteri/Bayii Bilgileri, Aday
Miisteri/Bayii Bilgileri, Temas Ge¢misi Kayit-
lar1, Miisteri/Bayii Grup Analizleri (Yeni,VIP,
yas, renk..vs), Misteri/Bayii Veri tabani, An-
ket, Istatistiki Sonuclar, Miisteri/Bayii Anketle-
ridir.

e Pazarlama Otomasyonu: Pazarlama, satis
ve miisteri hizmetleri departmanlar1 arasindaki
bilgi paylasimini sagladigi gibi, kaynak dagili-
mint ve kullanimini, kampanya maliyetini,
yatirimm geri doniis siiresi ve maliyetini ve
potansiyel miisterileri profillerine gore sinif-
landirmaktadir.

CRM Pazarlama Modiilii Fonksiyonlari;
Adaylar, Kampanyalar, Email Marketing, SMS
Marketing, Miisteri sadakat programlari, Hiz-
met Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti, Hizmet
Cesitliligi, Faks Marketing, Pazarlama Analiz-
leridir.

e Satis Giicii Otomasyonu: Satis faaliyetleri-
nin zaman ve dogruluk agisindan analizini
saglamaktadir. Miisteriler ve potansiyel miiste-
rilerin is iligkileri yonetimini diizenlemektedir.
Fiyat, Teklif, SWOT ve rakip analizleri, Satig
aktivitelerini, satis hedeflerini yonetmektedir.
Satiglarin  ve planlanan hedeflerin grafiksel
olarak izlenmesi ve istatistiki bilgilerin sunul-
masi yapilmaktadir.

CRM Satig Giicii Fonksiyonlari; Adaylar,
Potansiyeller, Hesaplar ve Kisiler, Analiz ve
Raporlar, Is Biiyiimesi Olgeklendirme, Organi-
zasyonlar (Davet, Sunum, Fuar, Toplant1.. vs),
Satis Tahminleri, Satis Aktivite Izlemedir.

e Dokiiman Yoénetimi: Dokiiman Modiilii,
faks, scanner veya e-posta secimli ara yiizlerle
sisteme kazandirilmasi gereken dokiimanlarin,
dokiimanlara ait degisken tip, indeks, grup ve
boyut bilgileri ile birlikte belirlenerek sisteme
aktarilmasini saglamaktadir. Ayrica, gelen ve
giden evraklarin kayit altina alinmasini, kurum
icinde takibini ve arsivlenmesini saglamakta-
dir. Bunun igin evrak kategorileri ve tipleri
tanimlanarak bunlara gore gelen evraklarin
otomatik yonlendirilmesi ve evrak akismin
izlenmesi gergeklestirilmektedir (http://www.
kivacrm.com/tr/crm-kaynaklari/erisim, 21.12.
2009).
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CRM Dokiiman Yonetimi Modiilii Fonksiyon-
lary; Uriinler, Pompa Fiyat Listesi, Satis Sipa-
risleri ve Satin Alma, Faturalar, Bayiler, Stok
Listesidir.

6. TURKIYE AKARYAKIT SEKTORU

Erdem (2009) Tim Yonleriyle Tirkiye Akar-
yakit Sektorii calismasinda, Tiirkiye akaryakit
sektorti ile ilgili olarak asagida aciklamada
bulunmustur. Buna goére;

EPDK tarafindan yaymnlanan 2007 Yili Sektor
Raporu’nda, 2004 yilindan itibaren EPDK’ya
toplam 17 rafineri lisans bagvurusu yapilmis,
bunlardan 4’1 Tiipras tarafindan mevcut rafine-
riler i¢in yapilmigtir. Yeni bagvurulardan ise
sadece | tanesi igin rafineri lisansi verilmesiyle
sonu¢lanmigtir. Su anda Tirkiye’de EPDK’
dan rafinerici lisansi almig olan sirketleri Tiir-
kiye Petrol Rafinerileri A.S. (Batman, Kirikka-
le, Izmir, izmit Rafinerileri igin ayr1 ayr1 olmak
iizere) ile Dogu Akdeniz Petrokimya ve Rafi-
neri Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi olarak
siralamak miimkiindiir. Tiirkiye’de petroliin ve
LPG piyasalarimin diizenleme ve denetim gore-
vini yiiriiten EPDK, ham petroliin {iretimini
saglayan ve iilkemizin tek rafinerisi olan
TUPRAS, arama ve sondaj islemlerini yiiriiten
TPAO, tagima islerini yiiriiten BOTAS ve
arama, isletme ile ruhsat islerini yiiriiten PIGM
gibi etkili kurumlar vardir.

Tiirkiye enerji piyasasinin en 6énemli bilesenle-
rinden akaryakit sektorii, islem hacmiyle, ya-
rattigt katma degerle ve olusturdugu vergi
gelirleriyle Tiirkiye ekonomisinin can damart
konumundadir. Bu derece Snemli niteliklere
sahip akaryakit sektorii, 2004 yilina kadar
kendine ©zgii bir yasast olmaksizin, g¢esitli
kanunlar, kanun hiikmiinde kararnameler, yo-
netmelikler, tebliglerle yonetilmekteydi. Dola-
yisiyla 5015 sayilit Petrol Piyasasi Kanunu ve
bu Kanun yordamiyla sektoriin EPDK’ya bag-
lanmas1 tam anlamiyla bir milat olarak kabul
edilmektedir.

Tiirkiye’de, 2008 yili sonu itibariyle dagitim
lisanst almis toplam 52 adet sirket bulunmakta-
dir. Dagitim sirketleri bayilikler araciligiyla
akaryakit dagitim faaliyetlerini silirdiirmekte
olup, bu bayilikler istasyonlu ya da istasyonsuz
olabilmektedir. Bu dagitim firmalarin ise,

12.676 istasyonlu, 2.378 istasyonsuz bayileri
mevcuttur  (www.epdk.gov.tr/erisim  26.11.
2009). Ancak bu c¢aligmamizda web siteleri
aktif olan 31 adet akaryakit dagitim firmasmin
CRM uygulamalar1 analiz edilmistir.

7. METODOLOJI

Bu calismanin amaci, Tiirkiye’de faaliyet gos-
teren akaryakit sirketlerinin web sayfalarini,
miisteri iligkileri yonetimi agisindan kullanim
ozelliklerini analiz etmektir. Aragtirmanin
evreni Tiirkiye’de su an faal durumda bulunan
52 akaryakit dagitim sirketleridir. Orneklem
olarak ise web sitesi bulunan ya da aktif 31
akaryakit sirketi secilmistir. Aktif olan bu
akaryakit dagitim firmalar1 google arama moto-
runda firma tinvanlar1 yazilarak tespit edilmis-
tir. Analizler Kasim 2009 déneminde gercek-
lestirilmistir. ilerleyen tarihlerde bu web sayfa-
larinin degigmis veya kaldirilmis olmast miim-
kiindiir.

Yontem olarak igerik ¢dziimlemesinin kullanil-
dig1 arastirmada, veriler Tirkiye’de faaliyet
gosteren 31 akaryakit sirketinin web sitelerinin
incelenmesiyle elde edilmistir. Calismanin
amacina uygun olarak icerik ¢6zlimlemesi
kodlama cetveli baglica dort boliime ayrilmis-
tir. Birinci boliim miisteri iliskileri otomasyonu
olarak siniflandirilmistir. Bu boliimde yer alan
kategoriler; miisteri/ bayi bilgileri, aday miiste-
ri/ bayi bilgileri, temas gecmisi kayitlari, miis-
teri/ bayii grup analizleri, miisteri/ bayi veri
tabani, anket, sonuglar1 ve miisteri/ bayi anket-
leridir. Pazarlama boliimii otomasyonu bdlii-
miinde ise, adaylar, kampanyalar, e-mail pazar-
lama, SMS pazarlama, miisteri sadakat prog-
ramlari, hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti,
hizmet ¢esitliligi, faks pazarlama ve pazarlama
analizleri gibi kategoriler bulunmaktadir. Satis
giicii otomasyonu boliimii ise baslica sekiz
kategoriden meydana gelmektedir. Bunlari
siralayacak olursak; adaylar, potansiyeller,
hesaplar ve kisiler, analiz ve raporlar, is bilyii-
mesi Olgeklendirme, organizasyonlar (davet,
sunum, fuar, toplantt vs.), satis tahminleri ve
satig aktivite izlemedir. Dordiincii ve son bo-
liim olarak dokiiman yonetimi kisminda; iiriin-
ler, pompa fiyat listesi, satis siparisleri ve satin
alma, faturalar, bayiler, stok listesi yer almak-
tadir. S6z konusu biitiin bu kategoriler “var
veya yok” seklinde kodlanmistir.
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Arastirmanin  giivenilirligini saglamak adimna,
sirketlerin web sitelerinde yer alan miisteri
iligkileri ydnetimine ait icerikler, g¢alismay1
yiirtiten tarafindan farkli zamanlarda iki kez
kodlanmis ve elde edilen verilerin biiyiik bir
kisminda (% 90’n tizerinde) uyum saglanmis-
tir. Kodlama islemi bittikten sonra elde edilen
veriler, hazirlanan tablolar lizerinde var ya da
yok seklinde isaretlenmistir. Incelenen web
sitesinde ilgili kategori var ise (+) isareti konu-
larak gosterilmistir.

Calisma asagida siralanan 3 temel aragtirma
sorusuna cevap aramaktadir. Bu sorular:

- Akaryakit firmalar1 agisindan miisteri iliski-
leri yonetiminin anlami ve dnemi nedir?

- Tirkiye’de faaliyet gosteren akaryakit firma-
larmmn miisteri iligkileri yonetimi agisindan
mevcut web sayfalarmin durumu nedir?

- Hangi akaryakit firmasi, web sayfasinda
miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarina daha
¢ok agirlik vermektedir?

Bu calisma ile elde edilecek veriler:

- Tlgili akaryakit firmalarinin web sayfalarinm
durumunu belirlemek,

- Miisteri iliskileri yonetimi agisindan akarya-
kit firmalarinin web sayfalarmin daha etkin
kullanimini saglamak,

- Akaryakit firmalarmm hedef Kkitleleri ile
iligkilerini iyilestirmede ve gelistirmede web
sayfalarinin islevselligini isaret etmek,

- Miisteri iliskileri yonetimi agisindan akarya-
kit firmalarmin yeterince kullanmadig: alanlara
isaret ederek; bu konudaki eksikliklerin gide-
rilmesini saglamak agisindan Snem tagimakta-
dir.

8. BULGULAR

8.1. Miisteri iliskileri Otomasyonu Modiilii
Analizi

Akaryakit firmalarmin web siteleri araciligryla
CRM uygulamalarinin incelenmesi gergevesin-
de, Miisteri Iligkileri Otomasyonu acisindan en
doyurucu bilgilerin OPET’in internet sitesinde

38

yer aldigr goriilmektedir. Buna gére OPET’ in
internet sitesi Miisteri/Bayii Bilgileri, Miiste-
ri/Bayii Grup Analizleri, Miisteri/Bayii Veri
Tabani, Anket, Istatistiki Sonuglar1 ile Miiste-
ri/Bayii Anketleri olmak iizere 5 farkli bilgileri
icermektedir.

ALPET, BP, ENERGY, LUKOIL, POAS,
SHELL, SOIL ve TOTAL gibi firmalarm in-
ternet sitelerinde ise Miisteri/Bayii Bilgileri ve
Miisteri/Bayii Veri Taban1 olmak tizere 2 farkl
bilgiye yer verdikleri goriilmektedir. Buradan,
akaryakit dagitim firmalarinin veri tabani alt
yapisinin oldugu sonucuna varmak miimkiin-
diir.

Analizde, MIY Otomasyon modiiliinii en iyi
sekilde OPET akaryakit dagitim firmasmin
uyguladigr goriilmektedir. Otomasyon alt yapi-
simin giiglii oldugu ve bunun igin yiiksek yati-
rimlarin  yapildigint  sdylemek miimkiindiir.
Yine ilgili firmanin, misterilere daha fazla
deger sundugu, miisteri ihtiyaclarini anlayabil-
digi ve segmentler olusturmasi gibi bilgi veya
verileri merkezde topladigini ifade etmek
miimkiindiir.

OPET ve G-PET akaryakit dagitim firmalar1
web sitelerinde miisteri/bayii anketleri uygula-
yarak ihtiyaca gore durumlarini analiz edebil-
mektedirler. Bu iki firmanin digindaki akarya-
kit dagitim firmalarinm, web sitelerini daha
¢ok firmalarin1 tanitict ya da iletisim kurulabi-
lecek bir arag olarak kullandiklar: ifade edilebi-
lir.

ALPET, ENERGY, BP, LUKOIL, POAS,
SHELL, SOIL ve TOTAL gibi akaryakit dag:-
tim firmalar1 web sitelerinde miisteri/bayii
bilgileri ve miisteri/bayii veri tabani gibi fonk-
siyonlar1; piyasanin tamamindan ziyade kendi
bayii veya miisterileri arasindaki iletigsimi kur-
may! planlamis ve hedeflemislerdir. Bu bag-
lamda, OPET, anket ve istatistiki bilgilere de
yer vererek sektoriin tamamu ile bayii ve miis-
terilerle de iletisim kurarak bilgi paylasma
yoluna gitmislerdir.

OPET web sitesinde kendi bayilerinden ziyade
sektoriin tamamina (rakipler, miisteri....) hitap
eden bir web sitesi yoluyla ilgili kisi ve kuru-
luslara ulagabilmektedir.
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Tablo 1. Miisteri Iliskileri Otomasyonu Modiilii Analizi

Miisteri iliskileri Otomasyonu
a8
:% — 5? =l =
S ol =z | & = B S| E g
& MARKALAR WEB gl s2| 8 e N =
"’ 2 22| | Q55| 5|25 | =%
FEIREEARE R
SE|ZE| 2 S8 SR 25|54

1 ALPET www.alpet.com.tr + +
2 BALPET www.balpet.com.tr +
3 BEST OIL www.bestoil.com.tr +
4 BP Www.bp.com + +
5 DAMLA www.damlapetrol. +

com.tr
6 DELTA www.gulf.com.tr
7 DENGE www.dengepetrol.org
8 ENERGY www.enerjipetrol.com + +
9 EUROIL www.euroil.com.tr +
10 G-PET www.glivengaz.com.tr + +
11 INTER OIL(Jetpet) | www.interoil.com +
12 KADOIL www .kadoil.com.tr +
13 LUKOIL www.lukoil.com.tr + +
14 MMG PETROL www.ready.com.tr +

(READY)

15 MOIL www.moil.com.tr +
16 N-PET www.npet.com.tr +
17 ONE OIL www.oneoil.com.tr +
18 OPET www.opet.com.tr + + + + +
19 PARKOIL www.parkoil.com.tr
20 PET-LINE www.petline.com.tr +
21 POAS WWW.p0oas.com.tr + +
22 SHELL-TURCAS www.shell.com + +
23 SOIL www.soil.com.tr + +
24 STARPET www.starpet.com.tr +
25 TECO Wwww.teco.com.tr +
26 TERMOPET www.termopet.com.tr +
27 TOTAL www.total.com.tr + +
28 TP PETROL www.tppd.com.tr +
29 TURKUAZ www.zulfikarlar.com. +

tr/turkuaz
30 UNITED www.birlesikpetrol.

com.tr
31 USPET www.uspet.com.tr +

8.2. Pazarlama Otomasyonu Modiilii Analizi

Pazarlama Otomasyonu Analizi tablosu ince-
lendiginde ALPET, BP, SHELL, OPET,
LUKOIL, POAS, ve TOTAL gibi sektoriin
onde gelen firmalarinin internet sitelerinde
Kampanyalar, Miisteri Sadakat Programlari,
Hizmet Kalitesi, Miisteri Memnuniyeti ve
Hizmet Cesitliligi bilgileri yer almaktadir.
OPET’in internet sitesinde bu bilgilere ilave
olarak SMS Marketing uygulamalar1 yer alir-
ken, sektorde faaliyet gosteren diger firmalarin
sitelerinde ise bu bilgilere ya hi¢ yer verilme-
mekte, ya da ¢ok sinirli bigimde yer verilmek-

tedir. Ilgili akaryakit dagitim firmalari, kam-
panyalar, sadakat programlari, hizmet ¢esitliligi
ve miisteri memnuniyeti gibi CRM o6zelliklerini
web sitelerinde islevsel olarak en iyi sekilde
gostermektedirler.

Akaryakit sektoriindeki dagitim firmalarinin
¢ogunun hizmet kalitesi ile ilgili bilgileri web
sitelerinde yer almaktadir. Hizmet cesitliligi de
benzer sekildedir.

E mail marketing, adaylar, fax maketing ve

pazarlama analizleri gibi bilgiler hicbir firma-
nin web sitesinde yer almamaktadir. Bunlarin
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icerisinde adaylar ve pazarlama analizleri gibi
bilgilerin rekabet acisindan da olmasi imkansiz
gibi goziikmektedir.

Tablo 2. Pazarlama Otomasyonu Modiilii Analizi

Yine akaryakit sektoriinde yiliksek iskonto
oranlar1 ile ¢alisan firmalarin web sitelerindeki
bilgi ¢esitliliginin azlig1 dikkat gekicidir.

Pazarlama Otomasyonu
<
2 E - >
é MARKALAR s & & S S E & o g =
& 5 g -8 8 = § ez | = 3 == | 52
g HHEIBEIE I IR AL
< = g8 S & =e N= B2 9 N E =3 N =
< M o = @ = =& T == To | > & <
1 ALPET + + + + +
2 BALPET + +
3 BEST OIL +
4 BP + + + + +
5 DAMLA + + +
6 DELTA + +
7 DENGE
8 ENERGY + + +
9 EUROIL
10 G-PET + + +
11 INTER OIL(Jetpet) +
12 KADOIL + +
13 LUKOIL + + + + +
14 MMG +
PETROL(READY)
15 MOIL +
16 N-PET +
17 ONE OIL
18 OPET + + + + + +
19 PARKOIL
20 PET-LINE + + + + +
21 POAS + + + + +
22 SHELL-TURCAS + + + + +
23 SOIL + + +
24 STARPET + +
25 TECO
26 TERMOPET
27 TOTAL + + + + +
28 TP PETROL
29 TURKUAZ
30 UNITED
31 USPET +

8.3. Satis Giicii Otomasyon Modiilii Analizi

Satis faaliyetlerinin zaman ve dogruluk agisin-
dan analizini saglayan bu modiil, miisteriler ve
potansiyel miisterilerin is iligkileri yonetimini
diizenlemekte, SWOT ve rakip analizlerini,
satig aktivitelerini ve satig hedeflerini yonet-
mektedir. Satislarn ve planlanan hedeflerin
grafiksel olarak izlenmesi ve istatistiki bilgile-
rin sunulmast yapilmaktadir.

Bu bilgiler 1s1gmmda Satis Giici Otomasyon
Modiilii Analiz edildiginde; en kapsamli bilgi-
lerin OPET, POAS ve SHELL — TURCAS
firmalarinin internet sitelerinde yer aldig: orta-
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ya c¢ikmaktadir. Bu firmalarin sitelerinde He-
saplar ve Kisiler, Analiz ve Raporlar, s Bilyii-
mesi Olgeklendirmeleri, Organizasyonlar (Da-
vet, Sunum, Fuar, Toplanti vs.) ve Satig Aktivi-
te Izleme konularma déniik bilgilere ulasila-
bilmektedir.

Diger bir¢ok firmanin internet sitelerinde ise bu
konu bagliklariyla ilgili bilgilerin tamamina
ulasilamamakta, genellikle Is Biiyiimesi Olgek-
lendirmeleri ve Organizasyonlar (Davet, Su-
num, Fuar, Toplant1 vs.) ile ilgili bilgilere yer
verilmektedir.
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Marka degerini arttirmaya yonelik ¢alismaya
agirlik veren akaryakit dagitim firmalarmin
bilgi paylasimina daha sicak baktigi gézlem-
lenmektedir.

Tablo 3. Satis Giicii Otomasyon Modiilii Analizi

Yine sektordeki Pazar payr yiiksek olan lider
firmalarm (OPET, POAS, SHELL, BP,
TOTAL) internet sitelerindeki bilgilerin daha
kapsamli oldugu gozlemlenmektedir

Satis Giicii Otomasyonu
2 @ Egl
B 7 E R 2
% MARKALAR 2 . 5s | 222 £ | £
©n 5] E‘ .E = ; E B E) _g o ﬁ '_‘E é ©
= Z ez =5 ™ Eo . B =
= 3 g M sa | asd Sz E Z .= £33
< £ |2 | <2 |25 |S8E | FE | &8
1 ALPET + +
2 BALPET +
3 BEST OIL
4 BP + + + +
5 DAMLA
6 DELTA
7 DENGE
8 ENERGY +
9 EUROIL
10 G-PET +
11| INTER OIL(Jetpet)
12 KADOIL + +
13 LUKOIL + + +
14 MMG PETROL(READY) +
15 MOIL +
16 N-PET +
17 ONE OIL
18 OPET + + + + +
19 PARKOIL
20 PET-LINE +
21 | POAS + n n n
22 SHELL-TURCAS + + + +
23 SOIL + +
24 STARPET + +
25 TECO
26 TERMOPET
27 TOTAL + + +
28 TP PETROL
29 TURKUAZ
30 UNITED
31 USPET + +

8.4. Dokiiman Y onetimi Modiilii Analizi

Dokiiman Yonetimi agisindan web siteleri
iizerinde CRM’yi uygulayan sitenin OPET’in
sitesi oldugu goriilmektedir. OPET in sitesinde
Uriinler, Pompa Fiyat Listesi, Satis Siparisleri
ve Satin Alma, Faturalar, Bayiler ve Stok Lis-
teleri ile ilgili bilgilere rahatlikla ulagilmakta-
dir. Bayilerinin sifrelerle kullandig1 bu modiil,
sadece Triinler, pompa fiyatlar1 bilgilerini
icermemekte ayn1 zamanda bayilerin cari hesap
bilgilerine ulagsmasini da saglamaktadir.

ALPET, BP, SHELL, SOIL ve TOTAL gibi
firmalarmn internet sitelerinde sadece Uriinler,
Pompa Fiyat Listeleri ve Bayilere yer veril-
mektedir. Bu gosteriyor ki otomasyon sistemi
tam olarak uygulanmamaktadir. Bayii ve miis-
teri ihtiyaglarina (Uriin pompa fiyatlar1) web
sitelerinde yer vermiglerdir.

Yapilan analizde, OPET disinda diger akarya-
kit dagitim firmalarinin satis siparisleri, satin
alma, faturalar ve stok listelerine ulagilama-
maktadir.
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Denge ve Parkoil firmalarinin sitelerinde, do-
kiiman yonetimi modiiliine iligkin arastirma
yapilan basliklara dair hi¢bir veriye ulasilma-

Tablo 4. Dokiiman Yo6netimi Modilii Analizi

digindan, bu iki firmanmn bayi ve miisteri ihti-
yaglarina iligkin yanitsiz kaldigi goriilmektedir.

Dokiiman Ydnetimi
o R
Z < = g =
s MARKALAR WEB =z §< | . 8
7 5 8z @ £ | 5 fl
) U N > = as] 2]
1 ALPET www.alpet.com.tr + + +
2 BALPET www.balpet.com.tr + + +
3 BEST OIL www.bestoil.com.tr + + +
4 BP Www.bp.com + + +
5 DAMLA www.damlapetrol.com.tr + + +
6 DELTA www.gulf.com.tr + +
7 DENGE www.dengepetrol.org
8 ENERGY www.enerjipetrol.com + + +
9 EUROIL www.euroil.com.tr + + +
10 | G-PET www.glivengaz.com.tr + +
11 | INTER OIL(Jetpet) www.interoil.com + + +
12 | KADOIL www.kadoil.com.tr + + +
13 | LUKOIL www.lukoil.com.tr + + +
14 | MMG PETROL(READY) www.ready.com.tr + + +
15 | MOIL www.moil.com.tr + + +
16 | N-PET www.npet.com.tr + + +
17 | ONE OIL www.oneoil.com.tr + + +
18 | OPET www.opet.com.tr + + + + + +
19 | PARKOIL www.parkoil.com.tr
20 | PET-LINE www.petline.com.tr + + +
21 POAS WWW.p0oas.com.tr + + +
22 | SHELL-TURCAS www.shell.com + + +
23 | SOIL www.soil.com.tr + + +
24 | STARPET www.starpet.com.tr + + +
25 | TECO WWWw.teco.com.tr + + +
26 | TERMOPET www.termopet.com.tr + + +
27 | TOTAL www.total.com.tr + + +
28 | TP PETROL www.tppd.com.tr + + +
29 | TURKUAZ www.zulfikarlar.com.tr/turkuaz + + +
30 | UNITED www.birlesikpetrol.com.tr + +
31 USPET www.uspet.com.tr + + +
SONUC dirler. Gelistirilen bu modiiller sayesinde fir-

CRM aslinda, firma ile miisteri arasinda iliski
kurulmasmi ve bu iligkinin de uzun vadeli
olmasi ozelligidir. Firma ve misteri ile kurulan
bu iliski (miisterinin yas, cinsiyet, ekonomik
durumu, aligkanliklari, yasam bigimi, ozel
giinleri vs.), teknoloji sayesinde en iist seviye-
ye gelmektedir.

Firmalarin artan rekabet ortammda, mevcut
misterilerini elde tutmalar1 ve yeni miisteri
edinmeleri i¢in miisteri sadakati yaratmalar1
gerekmektedir. Bu sadakati CRM uygulamalari
gergevesinde saglamaktadirlar. Firmalar miiste-
rilerinin merkezlerinde olusturduklart verileri
depolayarak bir kisim modiiller gelistirmekte-
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malar, misterilerine daha yakin olmaktadirlar.
Miisteriye yakin firmalar, miisteri memnuniyeti
saglayan firmalardir. CRM bir veri depolama
ya da teknolojiyi kullanabilme 6zelligidir. Bu
nedenledir ki, alt yapis1 ya da otomasyon yati-
rim1 olan firmalar (ki bunlar lider ya da giicli
firmalardir) CRM’i uygulayarak satiglarim
arttirmakta, miisteri sadakati ve miisteri mem-
nuniyeti saglamaktadirlar.

Miisteri Iliskileri Yénetimi anlayisini uygula-
yacak firmalarin, kullanacaklar1 teknoloji saye-
sinde misterileri ile ilgili tlim verileri depola-
malar1, miisteri segmenti olugturmalar1 ve de en
onemlisi miisterileri ile uzun vadeli bir iliski
kurulmas1 gerektigini anlamalar1 gerekmekte-


http://www.gulf.com.tr/
http://www.parkoil.com.tr/
http://www.birlesikpetrol.com.tr/
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dir. Bu nedenle, ister siirdiiriilebilir bir rekabet
iistiinliigiiniin saglanmasinda isterse de MY in
etkin ve dogru bir sekilde uygulanmasinda;
miigterilerin artan istek ve beklentilerinin de-
gismesi ile ilgili verilerin siirekli olarak depo-
lanmasi ve analiz edilmesi énemli hususlardan
birisidir.

Akaryakit firmalarimin hedef kitleleri ile iligki-
lerini iyilestirmede ve gelistirmede web sayfa-
larmin 6nemi biiyliktlir. Bu ¢ercevede, Miisteri
iliskileri yonetimi agisindan akaryakit dagitim
firmalarmin yeterince kullanmadig1r alanlar
pazarlama otomasyonu, satis giicii otomasyonu
ve dokiiman yonetimidir.

MIY Otomasyon modiilii analizinde, MIY oto-
masyonunu en iyi sekilde kullanan sektdriin
lider akaryakit dagitim firmalaridir. Otomasyon
alt yapisinin giiglii oldugu ve bunun igin yiik-
sek yatirimlarin yapildigmmi sdylemek miim-
kiindiir. Yine ilgili firmanm, misterilere daha
fazla deger sundugu, miisteri ihtiyaglarni anla-
yabildigi ve segmentler olusturarak bilgi veya
verileri merkezde topladigini ifade etmek
miimkiindiir.

Pazarlama Otomasyonu Analizi tablosu ince-
lendiginde, sektoriin onde gelen firmalarmin
internet sitelerinde Kampanyalar, Miisteri Sa-
dakat Programlari, Hizmet Kalitesi, Miisteri
Memnuniyeti ve Hizmet Cesitliligi bilgileri yer
almaktadir. Lider firmalardan biri de, internet
sitesinde bu bilgilere ilave olarak SMS Marke-
ting uygulamalarma yer vermisken, sektorde
faaliyet gosteren diger firmalarin sitelerinde ise
bu bilgilere ya hi¢ yer verilmemis ya da ¢ok
sinirli bigimde yer verilmistir.

Satis Giicii Otomasyon Modiilii Analiz edildi-
ginde, satig faaliyetlerinin zaman ve dogruluk
acgisindan analizini saglayan miisteriler ve po-
tansiyel miisterilerin is iligkileri ydnetimini
diizenlemekte, SWOT ve rakip analizleri, satis
aktivitelerini ve satis hedeflerini yonetmekte-
dir. Satislarm ve planlanan hedeflerin grafiksel
olarak izlenmesi ve istatistiki bilgilerin sunul-
masi1 yapilmaktadir. Bunu en kapsamli uygula-
yan firmalar sektoriin lider firmalaridir. Bu
firmalarin sitelerinde Hesaplar ve Kisiler, Ana-
liz ve Raporlar, Is Biiyiimesi Olgeklendirmele-
ri, Organizasyonlar (Davet, Sunum, Fuar, Top-
lant1 vs.) ve Satis Aktivite izleme konularina

dontik bilgilere de yer vermektedir. Diger bir-
¢ok firmanm internet sitelerinde ise bu konu
bagliklartyla ilgili bilgilerin tamamina ulasila-
mamakta, genellikle Is Biiyiimesi Olgeklen-
dirmeleri ve Organizasyonlar (Davet, Sunum,
Fuar, Toplant1 vs.) ile ilgili bilgilere yer veril-
mektedir.

Dokiiman Yénetimi analiz edildiginde, 6zellikle
firmalar, sadece miisterileri i¢in en Onemli
konulardan birisi olan iiriin pompa fiyatlarinin
aciklanmasini veya gorlintiilenmesini sagla-
maktadirlar. Dokiiman yonetiminin buradaki
stok, fatura, cari vs. gibi fonksiyonlarmin etkin
kullanilmamasi eksikliginin giderilmesi sag-
lanmalidir.

Sonug olarak bu ¢alismada, Tiirkiye’deki akar-
yakit dagitim firmalarinin web siteleri aracili-
giyla CRM uygulamalarmin incelenmesi amag-
lanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda web siteleri
analiz edilen bir kisim akaryakit dagitim firma-
lar1 i¢in miisteri iligkileri yonetiminin anlami1
ve Onemi bilyiiktiir. Bu nedenle de web sitele-
rinde misteri iliskileri yonetimi uygulamalari-
na agirlik veren ya da etkin ve dogru sekilde
uygulayan firma sadece bir tane vardir. Bu
nedenle diger firmalarm CRM uygulamalaria
daha fazla 6nem vermeleri gerekmektedir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren Akaryakit dagitim
firmalariin miisteri iligkileri yonetimi agisin-
dan mevcut web sayfalar1 incelendiginde, web
siteleri araciligi ile CRM’i en iyi uygulayan
firmalarin, pazar pay1 yiiksek ya da pazarda
giiclii ve hizli bilyiiyen firmalar oldugu goriil-
mektedir.

Yine yapilan analizlerde, pazar pay: diisiik ya
da teknolojik yatirmm diisiik olan akaryakit
dagitim firmalarinin, hem web sayfalar1 igerik
acisinda zayif hem de web iizerinden CRM’i
uygulayamamaktadirlar. Miisteri iliskileri yo-
netimi agisindan akaryakit dagitim firmalari
web sayfalarini daha etkin kullanabilir ve web
siteleri iizerinde CRM uygulamalarint gelisti-
rebilirler.
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