
  



  

Bir İşletmenin ürün veya hizmetini, kişisel veya ticari 
amaçlar için satın alan kişi veya kurumlara MÜŞTERİ 
denir.



  



  

En alt kademeden, en üst kademeye kadar işletmedeki 
bütün çalışanlardır.



  

İşletmelerin ürün veya hizmetini kişisel veya ticari 
amaçlar için satın alan, işletmedeki çalışanlar haricindeki 
kişi veya kuruluşlardır.



  

HERKES BİRLİKTE DAHA ÇOK BAŞARIR



  



  

1. KARŞILIK GÖREBİLME

2. EĞİTİMLİ, BİLGİLİ VE YETENEKLİ ÇALIŞANLAR

3. İŞLEMLERDE VE SORUN ÇÖZMEDE HIZ VE ÇABUKLUK

4. ANLAYIŞ, KARŞILIKLI GÜVEN VE HOŞGÖRÜ

5. SÜRPRİZ YAŞAMAMA VE TUTARLILIK

6. SÜREKLİ İLETİŞİM

7. BİREBİR ETKİLEŞİM, KARŞILIKLI MADDİ KAZANIMLAR 
VE FAYDA

8. KONTROL, İŞLERİN TAKİBİ VE ETKİLİ ÇÖZÜM



  

İşletme ve Müşteri arasında satış öncesi ve satış sonrası 
tüm çabaları kapsayan karşılıklı fayda ve memnuniyet 
sürecini ifade eder.



  

1. ETKİN İLETİŞİM KURABİLME

2. ÖNERİLERDE BULUNABİLME

3. AÇIK VE ANLAŞILIR OLMA

4. MİNNETTARLIK GÖSTERME

5. SORUN ÇÖZMEDE BİRLİKTE HAREKET ETME

6. SORUMLULUĞU KABULLENME

7. BİRLİKTE GELECEĞİ PLANLAMA



  

1. İLETİŞİM PROBLEMLERİ

2. GEREKÇELER SUNMA

3. ANLAŞILMAZ, KARMAŞIK BİR ÜSLUP KULLANMA

4. ACİL, HAZIRLIKSIZ YANITLAR VERME

5. SORUN ÇÖZMEDE YASAL KELİMELER KULLANMA

6. GEÇMİŞTEKİ İYİ GÜNLERİ KONUŞMA

7. BAŞKALARINI SUÇLAMA

8. SORUMLULUĞU MÜŞTERİYE YÜKLEME



  

DİNLEME

ANLAMA

DEĞERLENDİRME

EYLEME GEÇME

GÜVENİLİRLİK VE SAYGINLIK KAZANMA

YAPTIĞINI SATMA



  

•MÜŞTERİLER İLE ETKİLİ İLETİŞİM KURABİLME

•MÜŞTERİLERE YÖNELİK PAZARLAMA

•MÜŞTERİ HİZMETLERİNDE KALİTE

•ETKİN MÜŞTERİ HİZMETLERİ



  

YAZILI
İLETİŞİM

SÖZLÜ VE GÖRÜNTÜLÜ
İLETİŞİM ARAÇLARI

SÖZSÜZ İLETİŞİM
(BEDEN DİLİ)



  

Raporlar, işletme bülteni, broşür, afiş, ilan, duyuru, 
yazılı bildiri, mektup, dilekçe, teklif, sözleşme vs. 
araçlar kullanılarak gerçekleştirilen iletişim türüdür.

Yazılı iletişim dikkat oluşturmak, ilgi uyandırmak, arzu – 
istek oluşturmak ve harekete geçirmek için gereken 
bilgi ve detayları içerdiği takdirde etkinlik kazanır.



  

Karşılıklı görüşmeler, toplantılar, seminerler, konferanslar, 
radyo, tv, bilgisayar, cd vs. araçlar ile gerçekleştirilen 
iletişim türüdür.

Sözlü iletişim; müşterilere soru sormak, onları dinlemek, 
istek ve beklentilerine yanıt vererek sorunlarına çözüm 
üretmek şeklinde kurulduğu takdirde etkinlik kazanır.



  

Beden dilinde ise kişisel alan ( Duruş Mesafesi ) dış 
görünüm, fiziki temas, ( tokalaşma, omuz tutma, sırt 
sıvazlama vs. ) Vücut hareketleri ( mimikler, jestler, göz 
teması,el – kol ve bacakları kullanım şekli vs. ) doğru 
kullanıldığı takdirde etkinlik kazanır.



  

Bu uzaklık mesafesinde herhangi bir etkileşim 
yoktur.



  

Bu uzaklık mesafesinde sadece göz etkileşimi 
vardır.



  

Bu uzaklık mesafesinde göz, mimik ve jest 
etkileşimi vardır.



  

Bu uzaklık mesafesinde birebir etkileşim vardır. Bu 
alana sadece birinci derecede yakın akrabalar, 
anne, baba, kardeş, eş ve çocuklar girebilir.



  

1. UYGUN ZAMANDA GÜLÜMSEMEK

2. EL SIKIŞMAK

3. DİK OTURMAK VE DİK DURMAK

4. DURUMA GÖRE DEĞİŞEN SES TONU KULLANMAK

5. GÖZ TEMASI SAĞLAMAK

6. YÜZ KARŞIDAKİ KİŞİYE DÖNÜK OLARAK EL – KOL 
HAREKETLERİYLE KONUŞMAK, KAŞLARI 
KALDIRMAK.



  

1. SIRITMAK ( Hakimiyet Kurma Eğilimi )

2. KAŞLARI ÇATMAK ( Saldırgan bir tutum )

3. ÇEKİNGEN BİR ŞEKİLDE EL SIKIŞMAK ( Zayıflık )

4. KAMBUR DURMAK ( İlgisizlik )

5. MONOTON SES TONUYLA KONUŞMAK ( İlgisizlik ve konunun 
sıkıcı bulunması )

6. ALÇAK SESLE KONUŞMAK ( Güvensizlik )

7. GÖZLERİ DİKİP BAKMAK ( Taciz )

8. BAŞKA YERLERE BAKMAK ( İlgisizlik ya da şüphe )

9. KOLLARI VE BACAKLARI ÇAPRAZ TUTMAK ( Savunma )

10.BAŞI EĞİK TUTMAK ( Utanma ve sinir belirtisi )



  

4 P MODELİ KLASİK YAKLAŞIM

PRODUCT ( ÜRÜN )

PRICE ( FİYAT )

PLACE ( YER – DAĞITIM )

PROMOTION ( TUTUNDURMA )



  

4 C MODELİ MODERN YAKLAŞIM

CUSTOMER VALUE   ( MÜŞTERİYE SUNULAN DEĞER )

CUSTOMER COST   ( MÜŞTERİ MALİYETİ )

CUSTOMER CONVENIENCE   ( MÜŞTERİNİN RAHAT ULAŞIMINA 
    UYGUN DAĞITIM ) 

CUSTOMER COMMUNICATION ( MÜŞTERİLER İLE İLETİŞİM ) 



  



  

GELENEKSEL PAZARLAMA FAALİYETİ



  

DAHA İYİ HİZMET İÇİN PERSONELİN EĞİTİMİ VE MOTİVASYONU

HİZMET SUNULAN PERSONELİN MÜŞTERİ İLE 
ETKİN İLETİŞİM KURABİLMESİ, İLETİŞİM BECERİSİ 
VE SORUN ÇÖZME YETENEĞİ



  

MÜŞTERİLERİN ÖZELLİKLERİ DİKKATE ALINARAK 
BİR AYRIM YAPILMALI VE BU AYRIMA UYGUN 
OLARAK ÖRGÜT OLUŞTURULMALI

ÖRNEĞİN; SEKTÖRLERE GÖRE AYRIM, BÖLGELERE 
GÖRE AYRIM, KAPASİTEYE GÖRE AYRIM VS.



  

KALİTE MÜŞTERİ İLİŞKİLERİNİN ORTAYA ÇIKTIĞI BÜTÜN 
ALAN VE AŞAMALARDA SÖZ KONUSUDUR. DOLAYISIYLA 
HAMMADDE AŞAMASINDAN BAŞLAYIP, ÜRÜN 
MÜŞTERİNİN ELİNE GEÇİNCEYE KADAR KALİTE 
ANLAYIŞI GEÇERLİ OLMALIDIR.



  



  

BİR ÜRÜNÜN EN UYGUN TASARIM KALİTESİNİN 
SAPTANMASI, KALİTENİN MÜŞTERİ AÇISINDAN DEĞERİ 
İLE İŞLETMEYE OLAN MALİYETİ ARASINDAKİ EN UYGUN 
NOKTANIN BULUNMASIDIR.

TASARIM KALİTESİ KAPSAMINDA PERFORMANS VE 
ESTETİK YER ALIR. BU AŞAMADA ÖNEMLİ OLAN MÜŞTERİ 
TARAFINDAN TERCİH EDİLEN ÖZELLİKLERİN ÜRÜN 
TASARIMINDA YER ALMASIDIR.



  

UYGUNLUK KALİTESİ; TASARIM KALİTESİ İLE 
BELİRLENEN ÖZELLİKLERE, BELGELERE VE 
STANDARTLARA ÜRETİM AŞAMASINDA UYULMASIDIR.



  

ÜRETİM VE SATIŞ SONRASI İŞLETME VE ÜRÜN 
GÜVENCESİNDEKİ KALİTE BOYUTLARINI OLUŞTURUR. 
BU AŞAMA KAPSAMINDA GÜVENİLİRLİK, DAYANIKLILIK, 
GARANTİ VE SATIŞ SONRASI HİZMETLER BULUNUR.



  

HER ZAMAN AYNI MÜŞTERİLERİN VEYA ARKADAŞLARININ, 
AİLELERİNİN, KOMŞULARININ VS. YENİDEN VE HER ZAMAN 
MÜŞTERİMİZ OLMALARIDIR. BU DA KALİTELİ YÖNETİM VE 
ÇALIŞANLARIN SORUMLULUK DUYGULARIYLA 
GERÇEKLEŞİR.

HİZMETİN KALİTELİ OLMASI BU KONUDA YETERSİZ KALAN 
RAKİPLERİN GERİDE BIRAKILMASI, SATIŞLARIN ARTMASI, 
YENİ MÜŞTERİLER KAZANILMASI VE BAŞARI İLE KAZANÇ 
GRAFİKLERİNİN YÜKSELMESİDİR.



  

TAKIM ÇALIŞMASI KALİTENİN YARATILMASI İÇİN 
ÖNEMLİDİR. AYRICA ÇALIŞANLARIN EĞİTİMİ, 
GELİŞTİRİLMESİ, HİZMET KALİTESİNİN ARTTIRILMASI 
İŞLETMENİN STRATEJİLERİ ARASINDA YER ALMALIDIR.

İŞLETME YÖNETİMİ KALİTEYİ BİR SONUÇ DEĞİL, BİR 
BAŞLANGIÇ GÖREREK İŞ GÜCÜ PİYASASININ EN 
İYİLERİNİ SEÇMELİ, İŞE ALMALI, EĞİTMELİ, İSTİHDAM 
ETMELİ VE ELİNDE TUTMAK İÇİN ÇALIŞMALIDIR.



  

KALİTELİ BİR HİZMET SUNABİLMEK İÇİN GEREKLİ 
OLANLAR;

•Müşterilerin inancını ve güvenini sağlamak

•İletişim kurulabilir ve ulaşılabilir olmak

•Tutarlı olmak

•Kalite standartlarında hizmet sunarak mükemmeliyetçi 
olmak. 



  

Müşteri memnuniyetini sağlamak bir işletmenin en 
önemli stratejisi olmalıdır. Özellikle hizmet 
sektöründe satışların ve karlılığın artması ile birlikte 
işletmenin büyümesi müşterinin hizmetten memnun 
olmasına bağlıdır.

1. Belli sıklıktaki ve miktarlardaki satışları 
ödüllendirmek.

2. Müşteriler ile etkin iletişim kurmak.

3. Müşterilerin sorunlarına hızlı çözüm üretmek.

4. Alan ziyaretlerini sıklaştırmak.

5. Hem aracı hem de tüketici konumundaki 
müşterilere yönelik aktiviteler yapmak 



  

Müşterileri önemsemek ve kendilerine isimleri ile hitap etmek

Müşteriyi dinlemek istek, beklenti öneri ve sorunlarına acil 
çözümler üretmek

Müşterilerin satın alma zamanlarını ve satın alma güdülerini 
bilmek 

Her müşteriyi önemsemek ve her birine yeterince zaman 
ayırmak

Müşteriyi övmek ve kendilerini önemli hissetmelerini sağlamak

Müşterileri çok iyi tanımak, bunun için onlara sorular sormak ve 
soruların yanıtlarını önemseyerek dinlemek



  

Müşterilerin beklentilerine yanıt verebilmek 

Sorunlarına hızlı çözüm üretmek

Müşterilerin memnun olmasını sağlamak

Müşteriye güven vermek

Özel çalışma programları geliştirmek

Geleceği birlikte planlamak



  

•Yeni müşteri bulma

•Çapraz satış yapma

•Terk etmiş müşteriyi yeniden kazanma

•Müşteri sadakati ve bağlılığı yaratma

•Mevcut müşterileri elde tutma ve çalışma performanslarını 
arttırma



  



  

•CRM MÜŞTERİ ODAKLI BİR STRATEJİ OLARAK ALGILANMALI

•STRATEJİ OLUŞTURURKEN MÜŞTERİNİN NEYE DEĞER VERDİĞİ İYİ 
ALGILANMALI

•CRM’İN TEMEL AMACI MÜŞTERİYE DEĞER SUNARAK DEĞER VERMEKTİR.

•STRATEJİ, MÜŞTERİ İHTİYAÇLARINA GÖRE ŞEKİLLENECEK ESNEKLİKTE 
OLMALI.

•STRATEJİ OLUŞTURULURKEN TÜM KAYNAKLAR GÖZ ÖNÜNDE 
BULUNDURULMALI VE SİSTEME DAHİL EDİLMELİ, KİMSE DIŞARIDA 
KALMAMALIDIR.

•KURUM İÇERİSİNDE HERKES TARAFINDAN CRM’İN ANLAŞILMASINA 
ÇALIŞILMALIDIR Kİ AYNI STANDARTLARDA VE AYNI BAĞLILIKTA UYGULANSIN.



  

CRM BİR KURUMUN MÜŞTERİLERİNDEN ÖĞRENECEK ÇOK ŞEYİ OLDUĞUNA 
DAYALI İNTERAKTİF BİR MODELDİR. KURUM, MÜŞTERİ İLE HER TEMASINDA 
O MÜŞTERİYİ DAHA FAZLA NASIL MEMNUN EDEBİLECEĞİNE YÖNELİK 
BİLGİLER EDİNİP HAYATA GEÇİRMELİDİR. 

SİSTEMİN İLERİYE DÖNÜK SAĞLAYACAĞI FAYDALAR, SİSTEM İÇİN 
YAPILABİLECEK HARCAMALARDAN DAHA FAZLA DÜŞÜNÜLMELİ

CRM UZUN VADELİ GÖRÜLMELİ.CRM’İ UZUN VADELİ GÖRMEK DEMEK, KARLI 
VE GELECEKTE KARLI OLACAK OLAN MÜŞTERİLERE DAHA İYİ HİZMET 
VEREREK MÜŞTERİ BAĞLILIĞI YARATMAK DEMEKTİR.

MÜŞTERİ BEKLENTİLERİNİN, MÜŞTERİ İLE TEMASTAKİ NOKTALARDA 
KARŞILANDIĞINDEN EMİN OLUNMALIDIR.

AYNI PROBLEMLERİN BİR DAHA OLUŞMAMASINI SAĞLAYACAK ÇÖZÜMLER 
ÜRETİLMELİDİR.



  

CRM SADECE BİR SATIŞ ARTTIRMA AMACI OLARAK ALIGILANMAMALI.

CRM, SADECE EK KAZANÇ OLARAK GÖRÜLMEMELİ. KAZANCA ODAKLI 
MODELLER MÜŞTERİ İHTİYAÇLARINI KARŞILAMAZ

TUTUCU VEYA FARKLI BAKIŞ AÇILARININ MÜŞTERİNİN İHTİYAÇLARINI GÖZ 
ARDI ETMESİNE İZİN VERİLMEMELİ

FARKLI SİSTEM PARÇALARINDAN KOPYALAYARAK SİSTEM OLUŞTURMAYA 
ÇALIŞILMAMALI. HEM İÇERİDE HEM DE MÜŞTERİ İLE İNTERAKTİF İLETİŞİM 
KURULMALI

GEREKSİZ YERE İŞ DÜZENİNDE DEĞİŞİKLİKLER YAPILMAMALI

PAZARLAMA, FİNANS YA DA BİLİŞİM GİBİ ALANLARIN CRM PROGRAMINI 
YÖNETMESİNE İZİN VERİLMEMELİ.



  



  

1. Müşterilerle uzun dönemli ilişkilere önem verme, yaşam 
boyu değer oluşturma.

2. Yüksek kaliteli ürünler ve hizmetler verme

3. Müşterileri farklılaştırma ve daha değerli olanlara daha fazla 
kaynak aktarılması 

4. Müşterilerle diyalog başlatma ve sürdürme, kitle pazarlara 
yönelik monolog şeklindeki reklamlardan kaçınma

5. Müşterilerin özel alanlarına saygı duyma ve bunları koruma

6. Pazar payı oluşturma yerine müşteri payı oluşturmaya 
çalışma



  

CRM BİLEŞENLERİ 6 ADET FAKTÖRDEN 
OLUŞUR.BUNLAR;

•STRATEJİ

•YAPI

•SİSTEM

•PERSONEL

•YETKİNLİKLER VE

•STİL’DİR



  

MÜŞTERİYE DEĞER YARATMAK İÇİN YAPILAN 
FAALİYETLER BÜTÜNÜNE STRATEJİ DENİR. 6 ÇEŞİT 
STRATEJİ BİR CRM PROGRAMINI OLUŞTURUR. BUNLAR 
İSE ;

•KANAL

•SEGMENTASYON

•FİYATLANDIRMA

•PAZARLAMA

•MARKALAŞTIRMA VE

•REKLAM DIR.



  

ORGANİZASYONUN YAPISAL ÖZELLİKLERİNİN 
CRM’E UYGUNLUĞU



  

ORGANİZASYONDA KULLANILAN SİSTEMLER, İŞİN 
YAPILIŞ ŞEKLİNİ ORTAYA KOYAR (CRM GİBİ )



  

ÇALIŞANLARIN VE YÖNETİCİLERİN MÜŞTERİYE 
BAKIŞ AÇISI



  

ORGANİZASYONUN YETKİNLİKLERİNİN İYİ 
OLDUĞU KONULAR



  

YÖNETİCİLERİN DAVRANIŞ STİLİ, CRM’E BAKIŞ 
AÇILARI VE DESTEK SAĞLAMALARI ÖNEMLİDİR.



  

TEPE YÖNETİMİN CRM FİKRİNİ BENİMSEMESİ VE BU KONUDA KARARLI 
OLMASI GEREKİR.

CRM TAKIMININ OLUŞTURULMASI GEREKİR.

UZUN DÖNEM VİZYONU VE KISA DÖNEM HEDEFLERİ BELİRLENMELİDİR.

EN DEĞERLİ MÜŞTERİLER İLE EN FAZLA BÜYÜYEBİLECEK MÜŞTERİLER 
İÇİN STRATEJİ OLUŞTURULMALIDIR.

SIFIRIN ALTI MÜŞTERİLER İÇİN BİR STRATEJİ GELİŞTİRİLMELİ

ÖĞRENİLENLER PAYLAŞILMALIDIR.



  

CRM PROJELERİNE BAŞLAMADAN ÖNCE YAPILMASI 
GEREKEN EN ÖNEMLİ İŞ ŞİRKETİN CRM’E 
UYGUNLUĞUNUN TEST EDİLMESİDİR.

EĞER ŞİRKET CRM’E UYGUN İSE CRM STRATEJİLERİ 
BELİRLENİR.



  

3 ÇEŞİT CRM STRATEJİSİ VARDIR;

1. ORGANİZASYONUN BÜTÜN MÜŞTERİLERİ ÖNEMLİ OLARAK 
TANIMLADIĞI VE SÜREKLİ MÜŞTERİ KAZANIMININ HEDEF OLDUĞU 
STRATEJİ

2. TEMEL HEDEFİN MÜŞTERİ TUTULMASI VE MÜŞTERİ SADAKATİ 
OLDUĞU STRATEJİ

3. SEÇİLMİŞ MÜŞTERİYE ÖZEL HİZMET SUNMA STRATEJİSİ



  

Bu aşamada öncelikle şirketin ne durumda olduğu incelenir ve yapının gerek 
teknolojik gerekse süreçler açısından CRM uygulamalarına elverişli hale getirilmesi 
yönünde çalışmalar yapılır. Veri ambarlarında CRM için gerekli olduğu tespit edilerek 
şirketin önem verdiği unsurlara göre müşteri davranışları analiz edilir.



  

Bu aşamada şirket özelliklerine göre belirlenen kriterler baz alınarak “müşteri 
değeri” hesaplanır. Müşteri değerlerine göre müşteriler sınıflandırılır.



  

Müşteri değeri hesaplamaları sonrası ortaya çıkan her müşteri grubu için stratejiler 
ve faaliyet planları oluşturulur.



  

Tüm mutfak süreçlerinin tamamlanmasının ardından, ürün müşterinin beğenisine 
sunulur. Stratejiyi uygulamak en az hazırlamak kadar kararlılık isteyen bir süreçtir.



  

CRM performansını ölçecek sistemin, CRM’in uzun dönem hedefleriyle, 
kısa dönem taktikleri, amaçları arasındaki bağlantıyı sağlayabilecek 
nitelikte olması gerekmektedir.



  

CRM bir sistemler bütünüdür. CRM Pazarlama, SSH, Finans, Bilişim gibi 
departmanların birlikte çalışmasıyla ortaya çıkar. CRM’i doğru ve etkin 
uygulayabilmek için işletmede çalışan tüm personelin Müşteri İlişkileri Yönetimi 
eğitimi almaları ve bunu uygulamaları gerekmektedir. Özellikle hizmet 
sektöründe mevcut müşteriyi elde tutmanın ve yeni müşteriler kazanmanın yolu 
Müşteri İlişkileri Yönetiminin işletmedeki tüm çalışanlar tarafından benimsenmesi 
ve uygulanması ile gerçekleşir. Müşteri İlişkileri Yönetimi mevcut müşteriyi elde 
tutarak daha fazla kar sağlamanın dışında yeni müşteriler bulmanın da en etkili 
yoludur. Bu nedenle CRM uygulamalarının temelinde ve sonucunda personel 
eğitimi ve uygulaması çok önemlidir.
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