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A New Trend in Marketing: Customer Relationship Management (CRM)

In recent years alterations especially in marketing lead to atise of new marketing strategies. One of the
new strategies is customer relationship management which enables organizations to establish long

lasting and profitable relationships with customer.
customer loyalty, taking in to account that the cost

Competition in the market will lead to decreased
of new customers is much more than protecting old

customers, customer relationship management is becoming a must for organizations. Customer
relationship management which is arranged in chapters like recognition and differentiation of
customers, interaction with customers and boutique production and at last measurement of customer
satisfaction, is in need of provisions like customer centered marketing, customer centered
organizational culture and learning organizations. Application of customer relationship management
provides companies a nonreproducible advantage in competition.

Key words: Customer Relationship Management, Customer Satisfaction, Customer Loyalty,

Customer Satisfaction Management.,

Miigteri iligkileri Yonetimi Kavrami
Miigteri iligkileri yonetimi-MIY(Customer
Relationship Management-CRM), “Miigteri
iligkilerini yoneterek, karli miigterileri ta-
nimlamak, onlarla birliktelik stirelerini art-
trmak ve onlart etkilemek igin igletmelere
giic veren bir yonetim yaklagtmi olarak ta-
nunlandig gibi, veriyi ifade eden bir pazar-
lama olarak da tarumlanmaktadir”(Yiimaz,
Pirtini, 2002: 156).

Cok farkh boyutlara sahip olan MIY'nin
isletmelerin miigteri memnuniyeti ve miig-
teri sadakatini, karlihig ve gelirleri yiikselt-
mek, maliyetleri diigiirmek, kaybedilen miis-

* Aras. Gor., Ege Universitesi letigim Fakiiltesi

terileri kazanmak, mevcut ve potemsiyel
miigterilere capraz satig yapmak, yeni miis-
teri bulmak gibi amaglar bulunmaktadir.

MiY'nin “Miigteride giiven yaratmak, miig-
terilerin beklentilerini ve firsatlan kesfetmek,
miigterilerin  yararlanabilecegi  ¢dziimler
sunabilmek ve satigi takip ederek uzun va-
deli iliskileri stirdiirmek” ($Sahin, Demir,
2001: 18) gibi temel ilkeleri bulunmaktadar.

MiY'nde bilgi teknolojilerinin ¢ok &nemli bir

yeri bulunmaktadir. Bilgi teknolojileri yar-
dimyyla (Berry, 1995:238): Mevcut miigteri-
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lerin satm alma kaliplarint aragtirma, miigte-
rilerin Szel istekleri cercevesinde fiyatlandir-
ma, promosyonlar, miigteri odakli hizmetler,
aym: miigterilere cesitli hizmetlerin ulasimira
saglamada koordinasyonu kurma, igletme-
miigteri, miigteri-igletme etkilegimini sagla-
ma, olast hatalari minimize etme, ek fayda-
larla temel hizmet arzlarinin artmasini sagla-
ma sdzkonusu olabilmektedir,

MiY'nin igletme igerisinde uygulanma
asamasinda isletmenin farklilik analizi deni-
len bir analiz gerceklegtirmesi ve mevcut is
dizaym ile miigteri etkilesimini en {ist
noktaya gikaracak ig dizaym arasindaki fark
belitrlemesi gerekmektedir. Farkhilik analizi
cergevesinde iiriin ve hizmetler, siirecler,
kurum kiiltiirii, teknoloji vb. gibi konularin
ele alinmast sézkonusudur,

Miigteri iligkileri yonetim sfireci miisteriyi
tanuma ve farkhilastirma, miisteri ile etkile-
sime ge¢me ve butik tiretim, miigteri tutma
ve kazanma, miigteri memnuniyetinin
dlciimlenmesi geklinde 4 temel asamadan
olugmaktadir. Bu stirecin  uygulamaya
gegirilmesinden Gnce igletme icerisinde(Lee,
2000:15); iligki bazh pazarlama stratejisinin
olugturulmasi, iglevsel rollerin yeniden
tanimlanmasi, ig siireglerinin yeniden tasar-
lanmast ve destekleyici teknolojinin secil-
mesi gerekmektedir.

Ayrica uygulama asamasindan énce miisteri
iliskilerine bakis acis1 cercevesinde yapilacak
olan bir degigim ySnetiminin igletmeler icin
onemi bliytiktiir. Bu cercevede, degisim yo-
netiminin ilk adims, igletmenin o anki duru-
munun incelenmesidir. Bu noktada yapil-
mas1 gereken gey, rakiplerle kiyaslamalarin
gerceklestirilmesidir. Swot analizi olarak da
adlandinlan bu caligma ile iistiin ve zayif
yonlerin, igletme icin firsat olan durumlarin
ve tehditlerin ortaya gikariimas: séz konu-
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sudur. Degisime 6neil olacak kilit personelin
secimiyle caligmalar devam etmektedir, Uy-
gulama agamasmda en Snemli unsur insan-
dir. Calisanlarin gesitli eylemlerden gecirile-
rek, verimli ¢alismalarin saglayacak ortam-
lar yaratilmas: oldukca Snemlidir. Siirekli
denetim ile birlikte hangi siireclerde ve is-
lemlerde degisimin gerekli oldugunun be-
lirlenmest Snem tagimaktadrr.

Miisteri iligkileri Yénetimi Siireci

1. Miigteriyi Tamima ve Farklilagtirma

MiY'nin temeli, miigterilerin tarunmasma
dayanmaktadir. Yani, bu noktada, igletme-
nin yapmasi gereken miigteri kitlesinin kim-
ligi hakkinda fikir sahibi olmaktir. Miigteri-
nin tarunmast, 6zelliklerinin ortaya konmas:,
miigterilerin farklilaghrilmas: asamasinda,
igletmenin igini kolaylastiracak bir asama
olma o&zelligine de sahip olmaktadir. Bu
agamada isletmenin kendisine baz sorular
yoneltmesi gerekmektedir(Kurim, 2001:158):
Isletme kac tane miigteriyi kigisel tanryor?,
Him mitigterileri ilgilendiren bir veri tabani
var mu?, bu veri tabarn ne kadar giincel?, veri

‘tabarunda miigteri hakkinda hangi detayda

bilgi var?, igletmedeki her is iinitesi kendisi
i¢in ayn bir veri tabani mu tutuyor?, miisteri
kimlik bilgilerinin elde edilebilecegi bagka
bilgi kaynaklari var mi, elde edilebilecek
miigteri bilgisini artbrmamn kolay yollar
meveut mu?.

Miigterin tanunmas1 agamasindan sonra ikin-
ci siray1 miisterinin farklilastirilmas: almak-
tadir. Miigterilerin farkhlastirilmas: siirecin-
de miigterilerin ihtiyaclarimm ve igletmeye
kazandirdiklar1 degerin dikkate alinmas:
gerekmektedir. Bu baglamda miigteriler, En
degerli miigteriler, en biiyiiyebilecek miisteriler,
stfir alti miisteriler geklinde smflandinl-
maktadir.
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2. Miigteri ile Etkilegime Ge¢me ve Butik
Uretim (Kisisellestirilmig Uriinler Uretme)
Etkilesimden kastedilen miisteri ile ¢ift yon-
1 iligki icerisine girmektir. Etkilegime gegme
ile birlikte, miisteriden ¢ok ozel bilgilerin
6grenilmesi ve bu dogrultuda miigteri istek
ve beklentilerine uygun sunumlarm yapila-
bilmesi miimkiin hale gelmektedir. “Miigte-
rilerle yakmn iligkilerin kurulmasi, rakip ig-
letmelerin taklit edemeyecegi bir sey oldu-
gundan, bylesi bir durum rakip igletmelere
karg: bir rekabet avantajt olmaktadir(Buttle,
1996:1) BEtkilesime gecme baglaminda, iglet-
me ve miigteri arasinda G§renen ve 6greten bir
iligkinin kurulmast miimlkiin olabilecektir.

Miigteri ile etkilesime gegme, cesitli yollarla
saglanmaktadir. Bu yollar arasmda telefonla
iletisim(800° 1t hatlar), cagrt merkezleri,
dogrudan pazarlama, Internet (web sitesi}
bulunmaktadir, Etkilegime gegme siitecin-

den sonra gelen agama butik firetimdir. Bu.

asamada, ilk i asamada elde edilen bilgile-
rin kullamlmast ve bu bilgiler dogrultusun-
da miigteriye nasil davramlacaginmn gekil-
lenmesi soz konusudur. Isletmeler, miigteri-
lerinden edindikleri bilgiler dogrultusunda
Seri Butik Uretim yolunu da segebilmektedir-
ler. Seri Butik Uretim, modiiler bir sistemin
kurulmast ile miimkiin olmakia, bu dogrul-
tuda iiretim hem seri, hem de bireysel bir
yap1 kazanmaktadir.

3. Miigteri Tutma ve Kazanma

MiY'nde oldukca énemli yerlere sahip olan
bazt kavramlar bulunmaktadir. Bu kavram-
lar miisteri memnuniyeti, miigteri sikayet-
leri, miigteri sadakati ve miigteri degeridir.

3.1. Miigteri memnuniyeti:

Memnuniyet, algilanan performans/kalite ile
umulanlar/beklentiler arasindaki fark olarak
aciklanabilmektedir.

Miigteri Hliskileri Yanetimi(CRM)

Miigterilerin alg1 ve beklentilerinin gekillen-
mesine yol agan pek ¢ok faktér bulunmakta-
dir. Bu faktérler arasinda, miigterilerin ihti-
yag ve istekleri, isletmenin tir(in, hizmetleri
ile, rakiplerin {irfin ve hizmetleri ile ilgili
dnceki deneyim, miisterilerin akranlarmdan
elde ettigi bilgiler, reklam ve pazarlama ileti-
simi cercevesinde gerceklestirilen ¢ahgmalar
vb. yer almaktadir.(Band, 1991:81)

Isletmelerin miigteri memnuniyetini maksi-
mize etmeleri ist ilk basta dogru yapmala-
rma ve beraberinde miigteri iligkilerini yo-
netimini uygulamalarma baghdur. Isi ilk
seferinde dogru yapmak ve miigteri iligkileri
ybnetimini uygulamak beraberinde miigteri
memnuniyetini ve dolays: ile miigteri sada-
katini getirmektedir, Miigteri iligkileri yGne-
timi cercevesinde de bireysel miigterilere
odaklanmak, memnuniyetsizligin kaynagim
bulma ve sorunlarm analiz edilerek bir geri
besleme siirecinin isletmede islerlik kazan-
mast miigteri tutma ve kazanma noktasmda
dnem tastmaktadir{Anton, 1996:23).

Pazarlama organizasyonlariyla ilgili miigteri
karar alma mekanizmasmin miisteri mem-
nuniyeti, algilanan hizmet kalitesi, algilanan
deger, gitven ve vaat gibi yiiksek dizi zihin-
sel yapilar tarafindan ydnetildigi goriisii
yaygmndir. Bu kiiresel degerlendirmelerin ise
miigterilerin belli bir isletme ile deneyimle-
rini ve bilgisini Ozetledifine ve misgterinin
sonraki davramsglanm yonettifine inanil-
maktadir (Garbarino, Johnson, 1999: 71).

Miigterilerin memnun olmalart yaninda
memnun olmamalart da sdz konusudur.

Memnun olmayan miigteri igin iki yol vardir.

Eylemde bulunmak veya bulunmamak. Ey-
lemde bulunan miigterilerin kamusal ey-
lemler icerisine girdikleri ve memnuniyet-
sizliklerini degigik yollara bagvurarak dile
getirmeye calgtiklan goriilmekte iken, 6zel
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ey}emlerde bulunan miigterilerin igletmeyi
protesto edip rakibe yoneldikleri veya yakin
gevrelerine igletmeyi kétiiledikleri dikkatleri
cekmektedir.

3.2. Miisteri Sikayetleri

Sikayet, “Memnuniyetsizlik = belirten soz
veya yazl, yakinma, swizlanma”(Meydan
Larousse: 527) olarak tanumlanmaya ¢aligilan
bir kavramdir.

Miigteri sikayetleri konusunda onemli bir
husus, miisterinin miimkiin olabildigince
sikayet etmesini saglayacak sistemlerin ku-
rulmasidir.  Miigterilerin gikayetlerini dile
getirmelerine y&nelik sistemler gelistirmek,
en tehlikeli gikayet tiiriinii yani dile getiril-
meyen, igletmeye aktarilmayan, igletmeye
aktanilmadig: igin ¢dziim firsatt bulunama-
yan sikayetleri Onlemektedir. (Goldman,
1989: 295).

Gok uzun dénemlerden beri isletmeden 1i-
riin alan o igletme ile iy yapan miisterilerin
durgun miigteriler haline gelmeleri oldukca
maliyetli bir kayip olarak nitelendirilmekte-
dir. Bir miisterinin igletmeden {iriin almay:
kesmesi, sadece o miigterinin alim giiciintin
kesilmesi anlamma gelmemekte, ayni za-
manda o kiginin isletmeyi Svmesi cerceve-
sinde yapacagl reklamlarin da kesilmesi
anlamun tagimaktadir, Miigterinin  kaybe-
dilmesi sadece o anki satin almalarin kaybe-
dilmesi anlamun: tagtmamaktadir. Miisteri-
nin yagam boyunca yapacag satin almalarin
timii kaybedilmektedir. Bu noktada karsi-
muza ‘miigteri yasam boyu degeri” denilen kav-
ram ¢citkmaktadr.

3.3. Miisteri Sadakati

Miigteri sadakali, miigteri memnuniyetinin
saglanmasi ile olugabilecegi gibi memnuni-
yetsizlik durumunun gereken gekilde gide-
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rilmesi gercevesinde de meydana gelebil-
mektedir.

igletmeler agisindan oldukea énemli bir yere
sahip olan miigteri sadakati igin, isletmelerin
miigterilerini stirekli bir diyalog ortaminda
tutmalar1 6nem tagimaktadir(McKenna,1995:
88). Isletmelerin miigteri sadakati yaratma
cercevesinde kullandiklar: iki nemli strateji
bulunmaktadir. Bu stratejilerden biri, stkhk
pazarlama programlar: digeri ise, Kliip pa-
zarlama programlaridir. Sikhik pazarlama
programlari, sik stk satin alan ya da bityiik
miktarlarda satin alan miisterileri édiillen-
dirmeye yonelik programlardir. Sikhk pa-
zatlama programlar1 pareto prensibi cerce-
vesinde igleyen programlardir. Kliip pazar-
lama programlarinda ise, kliip tiyeligi oto-
malik olarak bir malin alinmas: veya belirli
bir icretin 6denmesi cercevesinde elde edi-
lebilmekte ve miigteriler kliip iiyeliginin
ardindan pek ¢ok avantaj elde etme sansina
sahip olmaktadiriar,

Mal ve hizmet kalitesi ile miigteri sadakati
arasinda baglantt oldugunu savunan gériig-
ler bulunmaktadir. “Selnes, mal ve hizmet
kalitesinin marka imajina ve miigteri mem-
nuniyetine yol agtifini, marka imaji ve miig-
teri memnuniyetinin ise miisteri sadakatinin
saglanmasinda etkili oldugunu savunmak-
tadar. (Selnes, 1993: 13-35).

3.4 Miigteri Degeri (Miigteri icin Deger
Yaratma)

Myigteri icin deger yaratma, “Miisterilerin ne
istedikleri ve firiinii satin alip kullandiktan
sonra ne elde ettikleri ile ilgili bir yaklagim-
dir. Bu kavram, miigterinin édedigi karsili-
ginda beklediginden fazlasini elde ettigi za-
manki durumu ve anlami igermektedir”
(Tekin, Cigek, 2003:33). Isletmelerin ok fark-
Ii unsurlari, miigteriye deger olarak su-
nabilmesi séz konusudur. Performans, ceki-
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cilik, estetik, saygmbik yaratma, saglambk,
konfor, diiristlitk vb. bunlar arasinda say1-
labilmektedir. Deger tipleri konusunda daha
farkly bir ayrun da s6z konusudur. Bu nok-
tada degerler, algilanan deger, giris degeri,
baglam degeri, sinerji degeri, glivenlik de-
geri, gekicilik degeri, moda degeri, iglev de-
geri, kolayhk degeri geklinde de siralanabil-
mektedir (Bono, 2000: 134-140).

4. Miisteri Memnuniyetinin Olctimlenmesi
Miigteri iligkileri yonetimini uygulayan
isletmeler agisindan miigteri memnuniyeti-
nin 8lciumlenmesinin énemi oldukea biyiile-
tiir, Bu dogrultuda, fokus gruplar, anketler,
kiyaslama, kritik olay teknigi, damgsma
panelleri, kayrp migteri analizi ve hayalet
aligveris kisaca agklanmaya caligtlmaktadar.

4.1, Fokus Gruplar:

Fokus grup gdriigmeleri en az 6 en cok 10
kigi ile gergeklegtirilen gorligmelerdir, Bu tir
goriismelerde migteri iliskileri yoneticisinin
iki konu iizerinde durmast olduk¢a énemli-
dir. Bunlardan birincisi gdriigmenin igerig,
ikincisi ise verilerin analizidir. (Anton, 1996:
35).Fokus grup yonteminin uygulanmast
neticesinde rakiplerin yapmadigt seylerin
tespit edilmesi ve igletmenin bu dogruituda
kendisine yon verebilmesi séz konusu ola-
bilmektedir.

4.2. Anket (Miisteri fligkileri Anketi)
Anketler, birinci dereceden veri toplamada
en cok kullamlan yéntemlerden birisidir.
Anketler aracitlifiyla, miigterilerin davranig-
lar1, demografik ve sosyo-kiiltiirel 6zellikleri
vb. konularda bilgi sahibi olabilmek miim-
kiindir.

4.3. Kiyaslama (Benchmarking)

Kiyaslama “en iyi uygulamay1 ve en olumlu,
en etkin performans: ortya koymug olan
isletmelerin aragtirilmasi ve onlarn en baga-

Miigteri [ligkileri Yonetimi(CRM)

il uygulamalariun saptanarak daha lyisi-
nin yapilmaya cahgilmasidir. Kiyaslama,
isletmelerin tipki kiglerde oldugu gibi 6g-
renme siireclerinin bitmeyeceginden hare-
ketle bir igi karsilagtirma yolu ile daha iyi
yapandan dfrenmek, uyarlamak ve geligtir-
mek anlanuna gelmektedir” (Tek, 1999:27).

4.4. Damisma Panelleri:

Damgma panellerinin yapist bir noktada
fokus grup goriigmelerine benzemektedir.
Bu yoéntemde de kiigtik bir grup kargimiza
okmaktadir. Fokus grup goriigmeleri ile
damigma panellerinin iiyeligi kargilagtirildi-
ginda, damgma panellerinin dyeliginin uzun
oldugunu sbylemelk miimkiindr. Ayrica
grup bir kere toplandiktan sonra serbesttir
kalmaktadir. Uyelik siiresi 2 yil civanindadir.
Damigsma panellerinin  bagarisy, onerilerin
dinlenmesine ve gerceklegtirilmesine bagli-
dir. (Anton, 1996: 38).

4.5. Kritik Olay Teknigi

Kritik olay teknigi, miigterilerin kritik igler
veya olaylar kargisinda ortaya gikan davra-
miglarmin degerlendirildigi bir yontem ola-
rak karsmmza cikmaktadir. Kritik olaylarin
dért soruluk bir agamadan gegilerek tanim-
lanabilecegini stylemek miimidindiir (Vavra,
1999: 130-131):(Marka ya da girket ismi) ile
Szellikle tatmin olunan ya da olunmayan
birbir olay dilgiiniilmekte ve su sorulara
yamit aranmaya galigilmaktadir: Bu olay ne
zaman meydana geldi?, bu duruma hangi
6zel kosullar yol agti?, (Marka ya da sitket)
ya da ¢alisanlan size tam olarak ne styledi-
ler ya da ne yaphlar?, tiimiiyle tatmin olma-
miza ya da olmamarmza yol acan nasi bir so-
nug ortaya ¢ikti?

Bu sorularin cevaplarn cercevesinde gelen

bilgilerin diizenli olarak alinabilmesi i¢in bir

kodlama siireci igerisine girmenin ya da
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Pareto analizi ¢ercevesinde hareket etmenin
yerinde olaca gériilmektedir,

4.6. Hayalet Aligverig(Gizli Aligverig)
Hayalet aligveris egitimli aragtirmacilarin,
igletme satis yerlerine giden miisteriler gibi
davrandig: ve daha sonra gozlemleri iizerine
raporlar hazirladifi goreli olarak yeni bir
tekniktir. (Band, 1991: 81)

4.7. Kaybedilen Miigterilerin Analizi
Isletmeler kendileri ile is yapmay1 kesen
miigterilerin neden boyle bir karar aldikla-
rmy, miigterilerle baglanti kurmak sureti ile
Ogrenmeye caligmaktacirlar. (Kotler, Ang,
Leong, Tan, 1996:48)

Kaynalkc¢a
Kitaplar:

Sonug
Yogunlagan rekabet ortami ile birlikte miig-
teriler artik ilgili cahsanlara sahip olan, ken-
dileri hakkinda bilgi edinmeye caligan, ver-
dikleri stizleri tutan, giiven veren, satig son-
rasi iletigimi gergeklegtirmeye calisan ve
birebir etkilegim igerisinde bulunabilecekleri
igletmeleri tercih etmektedirler. Bu bag-
lamda, sayianlarn gergeklegtirilmesi miis-
teri iligkileri y6netimini uygulayan isletme-
ler agismdan miimkin olabilmektedir.

Sonug olarak kiiresel dinamiklere kogut ola-
rak glindeme gelen degisme ve gelismeler
pazarda tutunmak isteyen isletmeler icin
miitgteri iliskileri ydnetimini zoruniu kil-
makta, miigteri iligkileri yénetimi béylesi bir
ortamda 6nemli bir rekabet fistinliigii ola-
rak degerlendirilebilmektedir.
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