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“Satisin amact miistevinin ibtiyacini kavsilamaktwr; pazarlamanin
amact ise miisterinin ihtiyacine anlamalktwr.”

Philip Kotler
Ozet

Miisteri Tliskileri Yonetimi (Customer Relationship Management-CRM),
giiniimiiz i§ diinyasinin hem yonetim hem de pazarlama uygulamalarina yon
veren stratejik bir yaklagimdir. Miisteri ile olan iligkilerin karli bir sekilde
yonetilmesi igletmelerin satig ve karlilik gelecegi agisindan oldukga 6nemlidir.
CRM uygulamalar1 mikro ve birebir pazarlama kavramlarinin etkin hale
geldigi postmodern tiiketim kiiltiiriine yon verecek satis stratejilerinin
kigisellestirilmesini ve veri odakli yonetilmesini saglayarak, miigteriyle olan
etkilesimleri stratejik bir seviyeye tagimaktadir. Kitabin bu boliimiinde
temel amag, CRM ile satig stratejileri arasindaki iligkiye dikkat ¢ekmek ve
CRM uygulamalarinin igletmelerin satig performans: {izerindeki etkilerini
incelemektir. Ayrica boliimde stratejik satis yonetimi uygulamalarimin
miigteri deneyimleri tizerindeki etkisi ile ilgili alan yazin incelenmis ve giinliik
pratige katma deger yaratabilecek hususlara dikkat ¢ekilmistir. Bu minvalde
bu boliimiin, 6zellikle pazarlama, satig ve igletme yonetimi alanlarinda galigan
akademisyenler, uygulayicilar ve 6grenciler igin rehber niteliginde tagtyacag:
diistiniilmektedir.

Giris
Kiiresel anlamda yaganan yogun rekabet, bilgi teknolojilerinde yaganan
degisimler ve 6zellikle dijitallesmenin hiz kazanmasi, isletmelerin miigteriyle

olan iligkilerini stratejik bir bakig agistyla degerlendirmesini ve yonetmesini
gerekli kilmigtir. Miigteriyi yalmizca bir satig unsuru olarak degil, uzun vadeli
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bir deger kaynag1 olarak goren yeni donem yaklagimlar, miisteri iligkileri
yonetimini (CRM) is diinyasinin odak noktasi haline getirmistir (Payne &
Frow, 2005). Etkili ve etkin bir CRM uygulamasi igletmelerin dogru isi
yapmalarini ve yaptiklari isi dogru yapmalarini saglayacak miisteri merkezli
bakig agis1 geligtirmelerini saglayacaktir. Bu sayede miisteri memnuniyeti
arttig1 gibi miigteri sadakati ve tekrar satin alma davraniglari gibi igletme
performansini artiracak kritik gostergelerde de bagar1 kagimilmaz olacaktir.
Bu dogrultuda CRM, giinlimiiz i§ diinyasinda rekabetgi avantaj saglayan
yegane yonetim ve pazarlama argiimani olarak degerlendirilmektedir.

1. Miisteri Iligkileri Yonetimi (CRM) Kavrami ve Geligimi

Giiniimiiz 1§ diinyasinda yalmzca {irlin ya da hizmetin kalitesi ayirt edici
bir rekabet tistiinliigli saglamak igin yeterli degildir. Miisteri deneyimlerinin
biitlinciil bakig agistyla yonetilmesi gerekmekte (Buttle & Maklan,2019)
satig stratejilerinin de “miigteri odaklr™ geligtirilmesi gerekmektedir. Bugiin
gelinen noktada dijital teknolojiler, biiyiik veri analizleri ve yapay zeka
destekli sistemler sayesinde CRM uygulamalari, artik yalmzca mevcut
miigterilerin eski verilerine degil, potansiyel miigteri ve satig tahminine dayal
modellere de dayanmaktadir (Chatterjee vd., 2020). Boylece, satig ekipleri
yalnizca mevcut talebi degil, potansiyel miisteri davranislarini da 6nceden
ongorebilmekte ve buna uygun stratejiler gelistirebilmektedir.

Sekil I’de goriildiigii iizere (Hassan, & Kunt, 2019); miisterilerin
tanimlanmasi, temas noktalarinin ve karsilasma anlarinin  belirlenmesi
ile operasyonel siireglerin planlanip organize edilmesi ve elde edilen
sonuglarin performans standartlari ile uyumunun kontrol edilmesi CRM
uygulamalarinin kritik adimlarini olugturmaktadir. Bunun yani sira giincel
teknolojinin  siireglere adaptasyonu sayesinde iyilestirme, etkinlik ve
verimlilik artmaktadir.
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Sekil 1. CRM Uygulamalar:

Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM), esasen igletmelerin mevcut ve
potansiyel miigterileriyle olan iligkilerini sistematik bigimde planlamasini ve
uygulamasini saglayan bir yonetim yaklagimidir. CRM yalnizca bir yazilim
ya da teknolojik ara¢ degil; ayn1 zamanda miisteri odakl bir strateji, kurum
kiiltiirti ve iyilegtirilmis siiregler biitiiniidiir (Payne & Frow, 2005). 1990’I
yillarda bilgi teknolojilerinin geligimiyle birlikte CRM; pazarlama ve satig
departmanlarinin veri tabani kullanmalari sayesinde, tiim organizasyonu
kapsayan yonetsel bir felsefeye doniigmiistiir (Buttle & Maklan, 2015).
Baslangigta miisteri verilerinin toplanmasina odaklanan CRM uygulamalari,
giiniimiizde tahmine dayali analizler, kigisellestirme ve 6miir boyu miigteri
degeri gibi kavramlar1 da kapsayici bir yapiya dontigmiigtiir.

1.1. CRM Tiirleri ve Bilesenleri

Otomasyon sitemlerinin gelismesi ile 6zellikle 2000’1 yillardan itibaren
birlikte biiyiik veri, yapay zekd ve makine 6grenimi gibi kavramlarin ig
diinyasina entegrasyonu, satig stratejilerinin veri odakli bir yaklagimla
yonetilmesini miimkiin kilmistir (Chongetal., 2016). Bugiin CRM sistemleri
tizerinden toplanan miigteri verileri zamana, tahmine ve makine 6grenmesine
dayali ya da regresyon modellemeleri gibi modellerle analiz edilmekte ve
bu sayede donemsel degisimler, kampanya etkileri ve miisteri trendleri gibi
taktorler tizerinden gelecekteki satig hacmi tahmin edilebilmektedir (Huang
& Rust, 2021).

Islevsel olarak Operasyonel CRM, Analitik CRM ve Isbirlikci CRM
olmak tizere ti¢ tiir CRM vardir. Operasyonel CRM; miigteriyle dogrudan
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etkilesimde bulunan satig, pazarlama ve miisteri hizmetleri gibi birimlerde
stireclerin otomasyonunu saglar. Ornegin gagri merkezleri, satis yonetimi
sistemleri ve kampanya yonetimi bu kapsama girer. Isbirlikgi CRM; farkl
departmanlar ve dig paydaslar (tedarikgiler, distribiitorler vb.) arasinda
miigteri bilgisi paylagimini miimkiin kilarak entegre bir miisteri deneyimi
yaratmay! amaglar (Buttle & Maklan, 2015). Analittk CRM ise; miigteri
verilerinin toplanmasi, analizi ve bu veriler araciligiyla miisteri davraniglarinin
ongoriilmesini hedefler. Veri madenciligi ve is zekas1 araglar1 bu kapsamda
degerlendirilmektedir (Nguyen et al., 2007). Bu ti¢ CRM tiirii birlikte
isletmelere hem operasyonel verimlilik artist hem de stratejik avantajlar
saglamaktadir.

Bununla birlikte CRM sistemlerinin etkinligi, dort temel bilesenin
uyumlu bir gekilde yiiriitiilmesine baglidir. Bunlar; insan, siireg, teknoloji
ve strateji ve orgiit kiiltiirli olarak siralanmaktadir. Ilk olarak, insan bilegent;
CRM sistemlerinin basarisinda kritik rol oynayan galiganlar, yoneticiler ve
miisterileri kapsamaktadir. CRM’in temelini olusturan bu bilesen, miigteriyle
ilgili demografik bilgiler, ge¢mis satin alma verileri, iletigim ge¢misi ve
tercihler gibi unsurlar1 da igermektedir. Siire¢ bilegeni; satig, pazarlama,
hizmet ve destek gibi miisteriyle dogrudan temas kurulan siireglerin
standartlagtirilmasini yani misteri ile olan temas diizeylerinde etkilesimin
dogru ger¢eklestirilmesini ifade etmektedir. Strateji ve orgiit kiiltiirii bilegent;
miisteri odaklilik ilkesine dayali olarak uzun vadeli hedeflerin belirlenmesi
ve tiim organizasyonun bu hedef dogrultusunda yonlendirilmesini igerir.
Zira CRM’in basarist stratejik anlamda takim ¢aligmast ile desteklenen
organizasyonel bir doniigiimii gerektirmektedir. (Payne & Frow, 2005; Buttle
& Maklan, 2019). Teknoloji bileseni; yazilim sistemleri, veri tabanlar1 ve
otomasyon araglar1 gibi CRM uygulamalari sayesinde bilgilerin toplanmast,
islenmesi ve paylagilmasini saglar (Chatterjee vd., 2020). CRM uygulamalar1
bu dort bilegenin igletmelerin miigteri merkezli tiim kararlarinda entegre bir
sekilde ele alinmasi ile maksimum etki yaratmaktadir.

2. CRM Uygulamalarinda Miisteri Temelli Kavramlar

CRM, satug stratejilerinin kisisellestirilmesini ve veri odakli yonetilmesini
saglayarak, miisteriyle olan etkilesimleri stratejik bir seviyeye tagimaktadir.
Giiniimiizde yalnizca iiriin ya da hizmet kalitesi degil, miisteriye sunulan
egsiz deneyimin birlite yonetilmesi de rekabet tistiinliigli a¢isindan kritik
onem tagimaktadir (Buttle & Maklan, 2015). Bu baglamda satig stratejileri
de klasik “satiy odakl” anlayistan “miisteri odaklr” bir yapiya doniigmiistiir.
Bu baglik altinda CRM siireglerinde miigteri ile ilgili kritik anlam ifade eden
kavramlara deginilmigtir.
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2.1. Miisteri Sadakati

Miisteri sadakati, miisterilerin bir sirketin iiriinlerine veya hizmetlerine
ne kadar bagli olduklarini ve rakipleri yerine belirli bir markayr se¢me
egilimlerinin ne kadar giiglii oldugunu gostermektedir. Miisteri sadakati,
miigteri katilmli stratejiler benimseyerek ve miisteri giivenini gelistirerek
gii¢lendirilebilir. Yaygin bir varsayim, tedarik¢iden tekrar tekrar memnun
kalan miigterilerin olumlu iligkiyi siirdiirmeye motive olacag: ve bagka yere
bakmayacaklar1 yoniindedir. Yani miigteri memnuniyetinin varligi, miisteri
sadakati iizerinde olumlu bir etkiye sahip olmaktadir (Chai vd 2022). Zira
miigteriler beklentileri kargilandigr zaman tatmin olmakta, beklentilerinin
tizerinde performans algiladiklarinda ise; memnun olmaktadir. Miisteriler bu
memnuniyet diizeyini her satin alimlarinda yagadiklarinda giiven duygusuna
bagl bir baglilik gelistirmektedirler.

Pazarlama etkinliginin siirdiiriilebilir olabilmesi igin iiriin ya da
hizmetlerin miigterilere satigin1 gergeklestirene dek gegen siiregler degil, satig
sonrast siiregler de miisteri deneyiminin siirekliligi agisindan biiyiik 6nem
tagimaktadir. Miigteri Iligkileri Yonetimi (CRM), bu siireglerin sistematik
bigimde yiiriitiilmesini saglayarak, miisteri sadakati ve marka bagliliginin
giiclenmesine katki sunmaktadir (Buttle & Maklan, 2019). Bu nedenle
miisteriyle kurulan bagn siirekliligi ve miisteriden elde edilen toplam deger
de biiyiik 6nem tagimaktadr.

2.1.1. Miisteri Sadakatini Etkileyen Faktorler

Miigteri sadakati, en yalin tabirle; bir miisterinin belirli bir markaya veya
isletmeye karsi tutarli satin alma davraniglarini sitirdiirmesi, rakip tekliflere
ragmen tercihlerini degistirmemesi ve marka ile duygusal bir bag kurmasi
seklinde tanimlanabilir (Oliver, 1999). Bu sadakat, sadece tekrarli alimlarla
degil, ayn1 zamanda olumlu agizdan agiza iletisim, etkilesim ortamlarina
destekleyici davranmiglar, firmanin sozciisii olabilecek diizeyde tavsiyeler
seklinde kendini gosterebilmektedir.

Miigetriler aligveriglerinde istikrar ve giiven arayigi igerisindedirler. Bu
nedenle firmalar miigteri ile temas ettikleri tiim noktalarda ayni mesajt
verecek iletisimler ve deneyimler sunmak zorundadirlar. Ciinkii giiniimiiz
miigteri profili, oldukg¢a genis bir alternatif segenegine sahip ve eskiye nazaran
daha hassas ve bagka firmaya kayma potansiyeli yiiksek bir imaj ¢izmektedir.
Yaganan basit bir olumsuz deneyim bile sadakati zedeleyebilmektedir. Ayrica
miigteriler aligveriglerinde fiyat performans dengesinin saglanmasi, {irin ya
da hizmetin standart bir kalite diizeyine sahip olmasi, ihtiya¢ duyduklarinda
firmalara erigiminin kolay olmasi, marka ya da firmaya yonelik olumlu tutum
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sahibi olmalar1 gibi hususlar var oldugunda sadakat gelistirmektedirler. Bu
nedenle CRM sistemleri, miisteri ile kargilagmalarin, kritik anlarin ve temas
noktalarmnin takip edilmesi ve dogru hamlelerin 6ngoriilebilmesi agisindan
stratejik bir role sahiptir. Ornegin CRM sistemleri sayesinde sunulan
kigisellestirilmis teklifler, miigterilerin markayla bag kurmasini ve kendini
ozel hissetmesini saglamaktadir (Kumar & Reinartz, 2016).

2.2. Miisteri Degeri ve Miisteri Yasam Boyu Degeri

Modern miigteri merkezli ¢agda, miisteri degeri miisterileri gekme ve elde
tutmada stratejik bir silahtir. Ustiin miigteri degeri sunmak, miisteri iligkileri
yonetimi (CRM) performansini yonlendirerek rekabet avantaji olugturma ve
stirdiirmede siirekli bir endige konusu haline gelmistir.

Miigteri degerinin 6nemi yaygmn olarak kabul edilmesine ragmen,
kavramin net bir tanimi yoktur. Onceki galigmalar miisteri degerinin {iriin
kalitesi, goreceli fiyat ve miisteri beklentileri tarafindan belirlendigini
ileri siirmektedir. Zeithaml (1988), degeri, miisterinin alman ve verilen
algisina dayali olarak bir iirtiniin faydasmna iliskin genel degerlendirmesi
olarak, Dodds ve digerleri (1991), alicilarin deger algilarinin, iriinden
algiladiklar1 kalite veya faydalar ile fiyati 6derken algiladiklar1 fedakarlik
arasindaki bir takasi temsil ettigini ileri siirmiigtiir. Ozetlemek gerekirse
miisterilerin fayda maliyet analizlerinin bir degerlendirmesi olarak satin
alim sonuglarini pozitif yorumlamalarini miisteri degeri olarak ifade etmek
miimkiindiir. Giintimiizde ise tstiin miisteri degeri sunmak artik herhangi
bir firmanimn gu anda ve gelecekte bagarisi i¢in en 6nemli faktorlerden biri
olarak kabul edilmektedir. Ciinkii miisteri degeri miisterilerin davranigsal
niyetleri lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir ve yoneticilere iistiin CRM
performansinin nasil elde edilecegine dair ipuglar1 saglamada 6nemli bir role
sahiptir ( Wang vd., 2004).

Giiniimiiziin oldukga rekabet¢i ig ortaminda, kuruluglar pazarlama
cabalarini en ist diizeye ¢ikarmak ve siirdiiriilebilir biiylimeyi saglamak
i¢in stirekli olarak etkili stratejiler aramaktadir. Bu arayig icerisinde, Miisteri
Yagam Boyu Degeri (CLV) kavramini anlamak ve bundan yararlanmak,
stratejik pazarlama bagarist igin kritik bir bilesen olarak ortaya ¢ikmuistir.
CLV, bir miisterinin bir sirketle olan tiim iligkisi boyunca iirettigi toplam
degeri temsil eder ve yalmizca anlik iglemleri degil, ayn1 zamanda uzun vadeli
sadakat ve karlilik potansiyelini de kapsar. Miigteri Yagam Boyu Degeri
(CLV), misterilerin bir igletmeye getirdigi uzun vadeli degeri anlamak
igin hayati bir olglittiir. Bir miisterinin bir sirketle olan tiim iliskisi boyunca
trettigi toplam ekonomik degeri temsil eder ve hem ilk satin alimini hem de
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sonraki iglemleri kapsamaktadir. Miigteri yagam boyu degeri, miigteri karlilig
hakkinda igletmelere giiclii Ongoriiler saglar, pazarlama stratejilerine ve
kaynak tahsis kararlarina rehberlik eder. CLV, potansiyel miisteri olugturma,
reklamcilik, promosyon faaliyetleri ve satig ¢abalariyla iliskili pazarlama ve
satig maliyetlerini, yeni miisteriler edinmenin karliigini belirlemede 6nemli
bir faktordiir (Nafez &Osama, 2024). Bu sayede, firmalar miisteri kazanma
maliyetini, miigterinin elde tutulma siiresini, satin alma sikligini ve ortalama
islem degerini degerlendirme sans1 yakalamaktadirlar.

2.3. Miisteri Segmentasyonu (Pazar Boliimleme) ve Hedefleme

Modern pazarlama diinyasinda, miisterileri daha derin bir diizeyde
anlamak bagarinin anahtaridir. Miisteri segmentasyonu, benzer ozellikler
sergileyen miistert gruplarinin belirlenmesini ve her bir gruba uygun
pazarlama stratejilerinin geligtirilmesini amaglar. Etkili bir segmentasyon
caligmasi, miisteri sadakatini ve yagam boyu degerini artirmada kilit rol oynar
(Wedel & Kamakura, 2000). Miisteri segmentasyonu, miigteri tabanini ortak
ozelliklere gore farkli gruplara ayirma siireci olup, uzun zamandir pazarlama
stratejisinin temel tagi olmugtur (Bhagat,.vd 2024)

Isletmeler miisterilerinin nihai ya da endiistriyel olma durumunu dikkate
alarak farkli segmentasyon stratejileri belirleyebilirler. Ornegin nihai
tilketiciye yonelik miisteri kitlesine hitap eden bir {iriin ya da hizmet igin,
demografik, cografik, psikografik, ya da kullanim veya yarar beklentisine
gore belirlenen segmentasyoin stratejileri belirlenebilir. Bununla birlikte
endiistriyel pazarlarda ise, orgiit, tiirti, orgiit biiytikligii, cografik durum,
karar vermede yetkili kigiler ve tiriin niteligi gibi parametreler dikkate alinabilir
(Altunigik vd, 2024), Geligmis CRM sistemleri, bu segmentasyonlar1 gergek
zamanl olarak yapabilir.

Miigteri segmentasyonu, igletmelerin farkli miisteri gruplarinin, ozel
ihtiyaglarini ve tercihlerini kargilamak igin uyarlamalarma izin verdigi
pazarlama stratejilerinin temel bir yoniidiir. Demografik ve davranigsal
verilerin entegrasyonu, segmentasyon modellerinin dogrulugunu 6nemli
olglide artirarak miigteri memnuniyetini ve karliligint artirmaktadir. Makine
ogrenimi teknikleri, 6zellikle kiimeleme algoritmalari, bu segmentasyon
modellerinin iyilestirilmesinde etkin rol oynamaktadir

Veriye dayali hedefleme, ozellikle dijital reklamcilikta etkin bigimde
kullanihir. Google Ads, Facebook Pixel gibi araglar sayesinde miigteri
segmentleri ¢evrimigi olarak hedeflenebilir ve kampanyalar anlik performans
verileriyle optimize edilebilir.
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Miigteri iligkileri yonetimi (CRM), sirketlerin 6miir boyu miigteri sadakati
kazanmak ve boylece rekabet avantajini ve kari artirmak i¢in kullandiklar
prosediirleri ifade eder. CRM “dogru zaman, dogru kanal, dogru fiyat ve
dogru miisteriler”dir. Segmentasyonla ortaya ¢ikarilan miisteri bilgileri,
sirket yoneticilerinin miisterilerle iyi iliskiler kurmasini ve pazarlama
stratejilerini miigteri beklentilerine uygun sekilde gelistirmesini saglar (Whu

& Chou, 2011)

Miigteri segmentasyonu, bir organizasyonun pazarlama stratejilerinde
onemli faktorlerden biridir. Farkli miisteri segmentlerinin moda, demografi
ve trendlerdeki degisikliklere nasil yanit verdigine dair 6ngoriiler sunar.

Ornegin, miisterileri agagidaki segmentlere simflandirmaya yardimei
olabilir (Jadhav & Parasar, 2020):

1. Yeni kampanyalara yanit veren miigteriler
ii. Piyasaya siiriilen yeni iiriine yanit veren miisteriler
iii. Indirimlere yanit veren miisteriler
iv. Belirli iiriinleri satin alma egilimi gosteren miisteriler gibi.

Miisteri hedefleme ya da hedef pazar stratejisi belirleme siireci esasen
en iyl misteriler olabilecek potansiyel miigterileri belirlemeye yonelik
segmentasyonun nihai sonuglarini dikkate alma ve buna yonelik pazarlama
ve satig stratejisi olugturmadir. Satin alim zamanina sikligina ve miigterilerin
firmaya yarattig1 katma degerlere gore miigteri segmentleri en degerliden en
az degerliye dogru diizgiin bir sekilde siralanmaktadir (Jadhav & Parasar,
2020).

3. CRM Uygulamalarinda Teknoloji Temelli Kavramlar

Internet tabanli teknolojilerin gelismesi; CRM’in daha etkilesimli hale
gelmesini saglayarak miisteri ile olan iliskileri gelistirmekte ve igletme ile
miisteriler arasinda bu sayede satig1 kolaylagtiracak kopriiler kurulmaktadir.
Bu baglik altinda CRM siireglerinde teknoloji kullanimu ile ilgili kritik anlam
ifade eden kavramlara deginilmistir.

3.1. CRM Yazilimlar1 ve Dijitallesme

Geleneksel miigteri iligkileri yonetimi anlayigi, giiniimiiziin hizla
dijitallesen ig ortaminda yetersiz kalmakta ve isletmeleri daha biitiinlesik,
teknolojik ¢oziimlere yoneltmektedir. Bu baglamda CRM  yazilimlari,
miisteri verilerinin merkezi olarak toplanmasini, yonetilmesini ve stratejik
olarak kullanilmasini saglayan araglar olarak 6n plana ¢tkmaktadir. Geligmig
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CRM sistemleri; miisteri profilleme, iletigim gegmisi takibi, firsat yonetimi,
satiy tahminleme, kampanya analizi ve raporlama gibi ¢ok yonli iglevler
sunmaktadir (Buttle & Maklan, 2015).

Ozellikle bulut tabanli CRM ¢6ziimleri, esneklik ve erisilebilirlik agisindan
biiyiik avantajlar saglamaktadir. Salesforce, Zoho CRM, HubSpot CRM
ve Microsoft Dynamics gibi platformlar, farkli biyiikliikteki igletmelere
oOlgeklenebilir ¢oziimler sunmakta; bu sayede kiigiik isletmeler de ileri
diizey miisteri yonetim araglarina erigebilmektedir. Ayrica mobil uyumlu
uygulamalar, sahada gorevli satig temsilcilerinin miisteri verilerine gergek
zamanl ulagmasini kolaylagtirmakta, hizl tepki verme ve yerinde karar alma
kapasitesini artirmaktadir (Nguyen, Sherif & Newby, 2007).

Dijital CRM ¢6ziimleri aym1 zamanda ¢ok kanalli iletigim yonetimini
desteklemekte, e-posta, sosyal medya, ¢agri merkezi, canl destek ve chatbot
gibi farkli iletisim kanallarini entegre bir bigimde koordine etmeye olanak
tanimaktadir. Boylece miisteriyle kurulan tiim temas noktalar1 tek bir
platformda toplanarak kesintisiz ve kigisellestirilmis bir miigteri deneyimi
olugturulmaktadir.

3.2. Biiyiik Veri ve Yapay Zeka ile Kisisellestirilmis CRM

CRM sistemlerinin  geligimi, biiyiik veri analitigi ve yapay zeka
teknolojilerinin  entegrasyonu ile birlikte yeni bir boyut kazanmistir.
Giiniimiizde miisteriler; sosyal medya, mobil uygulamalar, ¢evrimigi aligveris
platformlar1, sadakat programlar1 ve web tarama gegmisleri araciligryla biyiik
miktarda veri tiretmektedir. Bu verilerin dogru bi¢gimde toplanmasi, analiz
edilmesi ve stratejik kararlar i¢in kullanilmasi, veri odakl kisisellestirme
stireglerinin temelini olugturmaktadir (Chatterjee vd., 2020).

Yapay zeka destekli CRM sistemleri, miisterilerin davraniglarini tahmin
edebilmekte, hangi tiriin veya hizmetle ilgilenebileceklerini 6ngorebilmekte
ve dogru zamanda dogru mesajin iletilmesini saglamaktadir. Ornegin,
Amazon’un oneri sistemleri ya da Netflix’in igerik oneri algoritmalari, Al
tabanli CRM’in miisteri deneyimini nasil Ozellestirdigine iliskin bagarili
uygulamalardir. Benzer sekilde, e-ticaret sitelerinde iiriin 6nerileri, terk edilen
sepet hatirlatmalar1 veya dinamik fiyatlama stratejileri gibi uygulamalar da
CRM sistemleri araciigiyla gergeklestirilir (Huang & Rust, 2021).

Bunun yami sira, chatbotlar ve sesli asistanlar gibi yapay zeka temelli
miisteri destek araglari, 7/24 hizmet sunarak isletmelerin miisteri hizmetleri
kalitesini artirmakta ve insan kaynag tizerindeki baskiy1 azaltmaktadir. Al
destekli analiz araglar1 sayesinde, sadece gegmis davranig degil, gelecekteki
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egilimler de tahmin edilerek proaktif miigteri yonetimi miimkiin hale
gelmektedir.

3.3. CRM Uygulamalarinda Otomasyon ve Veri Analitigi
Kavramlari

CRM siireglerinin dijitallesmesi, isletmelere otomasyon ve veri analitigi
gibi stratejik avantajlar da saglamaktadir. Otomasyon, insan miidahalesine
gerek kalmadan CRM siireglerinin belirli algoritmalarla yonetilmesini ifade
eder. E-posta kampanyalarinin zamanlanmasi, miisteri segmentasyonunun
dinamik  bi¢gimde giincellenmesi, miisteri  gikdyetlerinin  otomatik
yonlendirilmesi veya potansiyel miigteri skorlamasi gibi uygulamalar, CRM
otomasyonunun iglevselligini gostermektedir (Buttle & Maklan, 2015).

Veri analitigi ise CRM sistemlerinden elde edilen ¢ok boyutlu verilerin
analiz edilmesiyle miisteri tahminlerinin olugturulmasini  miimkiin
kilmaktadir. Bu analizler, isletmelerin sadece gegmis performanslarini
degil, aym1 zamanda gelecekteki egilimleri de degerlendirmesine olanak
tanimaktadir. Ozellikle tahmine dayali analitik modeller, miisteri kaybr riski
olan bireyleri belirlemede, ¢apraz satig (cross-selling) ve yiiksek fiyattan
satig (up-selling) stratejileri geligtirmede oldukea etkin araglar sunmaktadir
(Wamba vd., 2015).

CRM analitik modiilleri ayrica ger¢ek zamanli raporlama, pazarlama
etkinligi 6lglimii, miisteri yasam boyu degeri (CLV) hesaplama gibi
kritik metriklerin izlenmesini de saglamaktadir. Bu da yoneticilere sadece
operasyonel degil, ayni zamanda stratejik kararlar alma noktasinda da
veri temelli bir yonetim anlayist kazandirmakta ve boylece etkin kaynak
kullanimina olanak tanimaktadir.

4. Satis Kavramu ve Tiirleri

Satig, igletmelerin gelir elde etmesinde ve stirdiiriilebilirligini saglamasinda
temel bir fonksiyondur. Ancak satig, yalnizca bir tiriiniin miigteriye sunulmasi
veya pazarlanmast siireci degildir; ayn1 zamanda miisterinin ihtiyaglarinin
anlagilmasi, uygun ¢oziimler sunulmast ve uzun vadeli bir iligki kurulmas:
stirecidir. Glintimiizde satig kavramu, djjitallesmenin etkisiyle biiyiik bir
doniigiim geg¢irmistir. Artik satig stratejileri; veriye dayali karar alma,
miisteri odaklilik, ¢ok kanalli iletisim ve yapay zeka destekli ongoriilerle
sekillenmektedir. Bu baglamda satig siireglerinin yapilandiriimas, igletmelerin
rekabet giicli agisindan stratejik bir 6neme sahiptir.

Satig, bir mal ya da hizmetin belirli bir bedel karsihginda bir alictya
devredilmesi siirecidir. Ancak giiniimiizde satigin kapsami yalnizca fiziksel
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tiriinlerin aktarimindan ibaret degildir; deneyim, hizmet ve deger Onerilerinin
sunumu da satig siirecine dahil edilmektedir (Kotler & Keller, 2016). Satig
faaliyetleri hem dogrudan hem de dolayli bigimlerde gergeklestirilebilir ve
tarkli sekillerde simiflandirilabilir. Asagida farkli satig tiirleri hakkinda kisa
bilgiler verilmistir.

Bunlardan ilki dogrudan satistir. Bu tiir aract kullanmadan iireticiden
nihai miigteriye yapilan satig bigimidir ve bu satiy yonteminde miisteriyle
yliz yiize etkilesim on plandadir. Network (gok katli) pazarlama gibi satig
temsilcisi ya da satig kanallar1 araciligiyla dogrudan miisteriye ulasilan satig
seklidir (Johnston & Marshall, 2020).

Kigsisel satig, olarak tanimlanan satig tiirii; miisteri temsilcisi ile miisteri
arasinda birebir iliski kurularak gergeklestirilen, giiven ve ikna temelli bir
stirectir (Kotler & Keller, 2016). Firmalar i¢in zaman emek ve finansal
maliyeti oldukea yiiksek olsa da satigg1 performansina bagl olarak oldukga
etkili bir satig tiirtidiir.

Perakende satig ise; son tiiketiciye yonelik magaza, e-ticaret veya katalog
yoluyla yapilan satiglardir; bu tiirde hacim kiigiitk ama miisteri gesitliligi
yiiksektir. Uriin ya da hizmetin son tiiketiciye dogrudan sunulmasidir.
Magazacilik, e-ticaret ve dogrudan satis yontemleri bu kapsama girmektedir

(Levy & Weitz, 2012).

Endiistriyel satig tiirii; sirketler arasinda biiyiik 6l¢ekli ve genellikle uzun
vadeli ticari anlagmalar1 kapsamaktadir. Bu satig tiiriinde satin alim miktarlar:
ok yiiksek olabilir ve bu durum pazarlik giicii ve igbirligi gibi konularda alict
ve satict arasinda uzun vadeli iligkilerin geligtirilmesini zorunlu kilmaktadir
(Johnston & Marshall, 2020).

Danmigmanlik temelli satis ise; miigterinin ihtiyaglarini analiz edip
ozellestirilmis ¢oziimler sunmaya dayali, uzmanlik gerektiren bir yaklagimdir.
Bu satig tiiriinde satict miigteri ile interaktif bir gekilde iletigim kurar ve
miigterinin ihtiya¢ analizlerini dogru yaparak Kkisisellestirilmig ¢oziimler
onermekte ve bu sayede katma deger yaratmaktadir (Ingram vd., 2018;
Rackham, 1988).

Capraz satig ise; mevcut bir misteriye ek ya da tamamlayic Griinlerin
sunulmasidir ve miigteri degeri ile satig hacmini artirmayr amaglar. Miigteri
satict etkilegiminin yliksek oldugu durumlarda alternatif ya da fazladan satig
yapmaya imkan sunan satig tiiriidiir (Kotler & Keller, 2016).

Isletmenin faaliyet gosterdigi sektore, iiriiniin kendisi ve hedef miisteri
kitlesinin beklentilerine gore hangi satig tiiriiniin kullanilacag: firmalarca
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belirlenmekte ve bu faktorlere gore daha etkin olacak satig stratejileri
gelistirilmektedir.

4.1. Geleneksel ve Modern Satis Yaklagimlar:

Satig anlayig1 zaman iginde 6nemli degisiklikler gostermigtir. Geleneksel
satig yaklagimlar1 genellikle iiriin odaklidir ve saticinin {irtinii anlatmast,
miisteriyi ikna etmesi ve iglemi tamamlamasi temelline dayanmaktadir. Bu
tiir satiglarda iletigim tek yonliidiir ve miisteri ihtiyaglarindan ¢ok, iiriin
ozellikleri 6n plandadir.

Buna kargilik modern satig yaklagimlari, miisteri odaklilik, iligki yonetimi
ve dyital araglarin entegrasyonu ile gekillenmistir. Satig temsilcileri artik
sadece {irtin saticis1 degil, ayn1 zamanda ¢6ziim ortagi, danigman ve giivenilir
bilgi kaynag: roliinii iistlenmektedir (Ingram et al., 2018). Modern satigta
one ¢ikan bazi yaklagimlar sunlardir:

Lliski Temelli Sats: Satis elemaninin davraniglarinda kargihikli iletigimin
iligkiye donmiig halini ifade etmekte ve alici-saticr iligki kalitesiyle
iliskilendirilmektedir. Tliski temelli satig; etkilesim yogunlugu, kargilikls
aciklama ve igbirlikgi niyetler olmak iizere ii¢ boyuttan olugmaktadir ve uzun
vadeli miigteri iliskileri kurmaya odaklanir (Boles vd, 2000).

Deger Odakly Satis: bu yontemde sadece niceliksel ¢iktilar degil satig
stirecinin niteligi de 6nemlidir. Miigteriler ne vererek ne elde edeceklerini
algiladiklar1 i¢in satin alma kararlarin1 daha kolay vermektedirler. Deger
tabanl satigta satig elemanlarinin hem sayisal becerilere hem de danigmanlik
becerilerine sahip olmalar1 ve bu sayede miigterinin algiladigi degeri
artirmalart hedeflenmektedir (Wardoyo vd.,2023).

Danwsmaniik Temelli Satss: Misterilerin is hedeflerine ulagmak i¢in
akillica eylemlerde bulunmalarina yardimear olmak igin profesyonel olarak
bilgi saglama siirecidir. Satig elemanlarinin miisterileriyle proaktif iletigim
kurmasini ve miisteri sorunlarinin belirlenmesini ve ¢o6ziimiinii kolaylagtirir
satig uzmani yalnizca belirli bir tirtinii tanitan biri olmaktan ziyade degerli
bir danigman olarak goriiliir (Liu &Leach, 2013).

Cok Kanallr Satis (Omni-Channel): Cok kanalli satig, misterilere
kullandiklar1 kanaldan bagimsiz, entegre ve kesintisiz bir aligveris deneyimi
sunan bir satig ve pazarlama yaklagimidir. Fiziksel magazalar, ¢evrimigi pazar
yerleri, mobil uygulamalar ve e-posta gibi farkli platformlari kullanir. Amag,
miisterilerin istedikleri zaman, yerde ve gekilde {iriin satin almasint saglayan
sorunsuz bir deneyim yaratmaktir. Farkli dijital ve fiziksel satig kanallarinin
entegre kullanilmasidir (https://dealhub.io/glossary/omnichannel-selling/).
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Veri Tabanly Satss: Tsletmelerin veri tabanli analizlerden yararlanarak
miisteri davraniglarini ve pazar egilimlerini anlamalarina ve bilingli karar
almalarina imkan saglamaktadir. CRM sistemlerinden elde edilen analizlerle
hedeflenmis, kisisellestirilmig satig 6nerileri sunulmasini saglar. Bu sekilde
satig performanst iyilestirilebilir, gelir artigi ve pazarda rekabet avantaji
saglanabilir (Natarajan, 2024).

Ozellikle pandemi sonras1 donemde, uzaktan iletisim ve e-satig araglarinin
artmasiyla birlikte hibrit satig modelleri daha fazla kullanilmaya baglanmuistir.
Artik birgok sektor hem geleneksel temas noktalarini hem de dyjital satig
kanallart bir arada kullanmaktadir.

4.2. Stratejik Satis Yonetimi

Stratejik satig yonetimi, satig faaliyetlerinin planlanmasi, uygulanmasi,
denetlenmesi ve siirekli iyilegtirilmesini kapsayan sistematik bir yonetim
stirecidir. Giintimiizde satig birimleri yalnizca operasyonel degil, ayni
zamanda stratejik diiglinme yetkinligine sahip olmalidir. Bu, yalnizca “nasil
daha fazla satig yapilir?” sorusunu degil, ayn1 zamanda “hangi miigterilere,
ne zaman, nasil ve ne tiir deger 6nerileriyle ulagilmali?” sorularin1 da kapsar

(Spiro, Rich & Stanton, 2007).

Satig yOnetimi siireci veya bir girketin satig giliclinii etkili bir gekilde
yonetme siireci, birbiriyle iliskili ti¢ temel karar agamasini i¢ermektedir.
Bunlar (Johnston & Marshall, 2020):

1. Sats programumn hazwlanmas:: Satiy programi, firmanin kargilagtigs
gevresel faktorleri dikkate alarak diizenlenmelidirler. Satis yoneticileri, sirketin
genel kigisel satig ¢abalarini diizenlemekte ve planlar yapmakta ve bunlari
firmanin pazarlama stratejisinin diger unsurlartyla biitiinlestirmektedirler.

2. Satis programumn wygulanmasi: Uygulama agamasi, uygun satig
personelinin  segilmesini ve ¢abalarmi istenen hedeflere yonlendirecek
yaklagimlarin tasarlanmasint ve uygulanmasini igermektedir.

3. Satis  programumn  degeviendivilmesi  ve kontrolii:  Degerlendirme
agamasi, uygun Olglitler aracihgiyla satig giici performansinin izlenmesi ve
degerlendirilmesi i¢in yontemler gelistirmeyi igermektedir. Degerlendirme
ve kontrol, performans tatmin edici olmadiginda satig programinin veya
uygulanma geklinin ayarlanmasina ve gerekli 6nlemlerin alinmasina olanak
tanimaktadir.

Bu stratejik yapr igerisinde satig egitimleri, tegvik sistemleri ve veri
tabanli karar destek sistemleri, sati giicliniin etkinligini artirmak amaciyla
kullanilmaktadir. Ayrica CRM  sistemleri aracihgiyla satiy tahminleri
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yapilmakta, miisteri iliskileri daha verimli bigimde yonetilmekte ve kaynaklar
stratejik hedeflere gore yonlendirilmektedir.

Stratejik satig yonetimi, firmalarin hedeflerine ulagmalarini saglayacak
bir arag olarak degerlendirilebilir. Bu baglamda, temel unsurlar su gekilde
stralanabilir (Johnston & Marshall, 2020):

*Pazar ve Miisteri Analizi
Hedef pazarlarin ve miisteri segmentlerinin analiz edilerek ihtiyaclarn, tercihlerin ve davranislarin
anlagilmasi saglanir.

*Hedef Belirleme ve Planlama
Satig hedeflerinin belirlenmesi ve bu hedeflere ulasmak icin gerekli detayli planlarin olusturulmasi
stirecidir.

*Satis Stratejisi Gelistirme
Satis stratejilerinin gelistirilmesi, pazardaki rekabet avantajim artirmaya yonelik uygun yontemlerin
belirlenmesini icerir.

*Ekip Kurulumu ve Egitimi
Satig ekibinin olugturulmasi, egitilmesi ve motivasyonunun saglanmasi; etkin bir satig siireci icin
kritik 6nemdedir.

+*Teknoloji ve CRM Kullamimi
Teknolojik araclar ve Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) sistemleri, satis siirecini daha verimli ve
izlenebilir hale getirir.

*Performans Takibi ve Geri Bildirim
Satig performansimin diizenli olarak izlenmesi ve elde edilen verilerle siirekli iyilestirme yapilmasi
stirecidir.

€€C€CCc<

Sekil 2. Stratejik Satws Yonetiminin Temel Unsuviar:

Cesur ve Memig (2024)’e gore ise satig siirecini yedi temel agamadan
olugmaktadir. Bunlar siras1 ile potansiyel miigteri belirleme, bilgi edinme,
iletisim kurma, {iirin/hizmet sunumu, itirazlar1 kargilama, satig kapama
ve satig sonrast takip. Ozellikle satis kapama ve takip agamalar1, miigteri
memnuniyeti ve uzun vadeli iligkiler igin kritik 6neme sahiptir. Satig sonrasi
destek, miisteri baglihgini artirarak tekrar satig firsatlar1 yaratir. Kigisel
satig ise miigteri ihtiyaglarina 6zel ¢6ziimler sunup sadakat ve uzun vadeli
iligkiler gelistirmede 6nemli rol oynar. Miigteriye yapilan satig sonrasinda
verilen destek, miisterinin igletmeye olan baghiligini artirir ve tekrar eden
satig firsatlar1 yaratmaktadir. Bu kapsamda, ozellikle kigisel satig; miisteri
ithtiyaglarina 6zel ¢6ziimler sunma, uzun vadeli miigteri iligkileri geligtirme
ve miigteri sadakatini saglama gibi 6nemli roller tistlenmektedir (Cesur &

Memis,2024).
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5. CRM ve Satis Stratejileri Arasindaki Tliski

Giintimiiz rekabetgi i§ ortaminda miisteri kazanimi kadar, mevcut
miigterilerin elde tutulmasi ve sadik hale getirilmesi de biyiik 6nem
tagimaktadir. Bu dogrultuda Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM), yalnizca
bir veri toplama ve analiz sistemi degil; ayni zamanda satig stratejilerinin
sekillendirilmesinde merkezi bir rol oynayan yonetim aract haline gelmistir.
CRM ile satig stratejileri arasindaki iligki, yalmzca teknolojik entegrasyonla
sinirli  degildir; ayni zamanda miisteri deneyiminin kigisellegtirilmesi,
satig siireglerinin veriye dayali olarak yoOnetilmesi ve satis ekiplerinin
performansinin artirilmasi gibi ¢ok boyutlu faydalar1 kapsamaktadir (Payne
& Frow, 2005).

CRM; satig, pazarlama ve hizmet alanlarindaki bilgi sistemlerini
biitiinlegtirerek miisteri ile uzun vadeli iliskiler kurmayr hedefleyen bir
teknolojidir ve miigteri temas noktalarinda bu iliskileri desteklemeye
yonelik tasarlanmigtir Miisteri Tligkileri Yonetimi (CRM) gibi satis giicii
teknolojileri, satis ve pazarlama profesyonellerinin miisterilere daha etkili
ve verimli bir gekilde ulagmalarini amaglamaktadir. CRM  sistemleri,
satig dongiisiinii kisaltma, uygun potansiyel miisterileri belirleme ve bu
miigterileri kazanma siireglerinde etkinligi artirma potansiyeline sahiptir. Bu
teknolojilerin sundugu baglica faydalar arasinda satig siireglerinde verimlilik
artigl, satiy ve migteri destek faaliyetlerinde {iiretkenligin yiikselmesi ve
miigteri ihtiyaglarinin daha iyi anlagilmasi yer almaktadir. (Rodriguez &
Honeycutt, 2011).

5.1. CRM’in Satis Performansina Etkisi

CRM sistemlerinin satig performansi tizerindeki etkisi, gesitli agilardan
degerlendirilebilir. Tlk olarak, CRM, miisteri geg¢misine, satin alma
ahigkanliklarina, geri bildirimlerine ve demografik 6zelliklerine iligkin verileri
merkezi bir sistemde toplar. Bu bilgiler, satig temsilcilerinin miigteriyle daha
etkili ve hedefe yonelik iletisim kurmasina olanak tanir. Ayrica miigterinin
ihtiyaglarinin 6nceden tahmin edilmesi, sati§ firsatlarinin daha erken agamada
belirlenmesine yardimci olur (Chatterjee vd., 2020).

CRM’in satig performansina 6nemli katkalar1 vardir. Oncelikle dogru
bilgiye hizli erisim sayesinde karar alma siireci hizlanir. Yine CRM
sayesinde yiiksek degerli miisteriler belirlenerek kaynaklar daha verimli
kullanilir. Ayrica Gegmis verilere dayal olarak daha gergekgi ve giivenilir
satig projeksiyonlart yapilabilir. Bunlarin yami sira CRM, satig sonrasi
miigteri destegi siireglerini yoneterek miisteri memnuniyetini artirmaktadir.
Kisaca CRM satig tahminlerinin dogrulugunu artirmakta ve stratejik karar



52 | Miisteri Liskileri Yonetimi(CRM) ve Satss Stratejileri

alma siireglerini desteklemektedir (Ngai vd., 2009). Aragtirmalar, CRM
¢oztimlerine her 1 $lik yaturim i¢in ortalama 8.71 § getiri saglandigim
gostermektedir. CRM sistemleri, satis tahmin dogrulugunu %42 artirarak
planlama siireglerine 6nemli destek saglamaktadir (https://www.kixie.com/
sales-blog/22-eye-opening-crm-stats-you-should-know-for-2024/).

CRM araglar1; miigteri bilgilerini toplama, analiz etme ve paylagma
yoluyla satig temsilcilerinin miigteri iligkilerini daha etkin yonetmelerini
desteklemektedir. Ayrica bu sistemler, yalnizca bireysel satig performansini
degil, aym1 zamanda girket i¢i isbirligini de gli¢lendirmektedir. Satig
profesyonelleri, CRM araciligiyla diger departmanlarla bilgi paylagarak daha
etkili bir miigteri hizmeti sunabilir ve yonetime gergek zamanl geri bildirim
saglayabilirler. Bu baglamda, CRM sistemlerinin yalnizca operasyonel
verimlilik degil, aym1 zamanda departmanlar arasi igbirligi agisindan da
stratejik bir 6neme sahip oldugu agiktirr (Rodriguez & Honeycutt, 2011).

Ozellikle B2B pazarlarda, uzun vadeli iliskilerin ve karmagik karar
alma siireglerinin s6z konusu olmasi, CRM sistemlerini satig basarisinda
vazgegilmez bir arag haline getirmistir. Ornegin bir endiistriyel iiriin saticis1,
CRM verileri sayesinde hangi miigterinin ne zaman bakim hizmeti veya
yeni iiriin ihtiyact duyacagini dnceden tespit edebilir ve buna uygun teklifler
sunabilir.

Yine satig performanisini artiran 6nemli kavramlardan biri de; satig giicti
otomasyonudur (Sales Force Automation /SFA). Satig glicii otomasyonu,
satig temsilcilerinin zamanlarint daha verimli kullanmalarini ve manuel
islemlerle vakit kaybetmeden stratejik gorevlere daha iyi odaklanmalarini
saglamasi agisindan 6nemlidir. Dolayisiyla CRM sistemlerinin SFA imkani
sunan uygulamalar ile entegrasyonu, satig siireglerinde standartlagmay ve
dijitalleymeyi tegvik etmektedir. Arastirmalar, SFA-CRM entegrasyonunun
satig dongiistinii  kisalttigini, satig temsilcilerinin - zaman  yonetimini
gelistirdigini  ve miigteri etkilegimlerinin  daha tutarhh  bir sekilde
kaydedilmesine imkin tanidigini gostermektedir (Kotler & Keller, 2016).
Ayrica, bu entegrasyon sayesinde sirket igi ig birligi artmakta ve miigteri
ihtiyaglarina daha hizli yanit verilebilmektedir.

5.2. CRM Verileriyle Satis Stratejilerinin Sekillendirilmesi

Modern satig stratejileri, yalnizca tecriibeye veya sezgiye degil, verilere
iligkin analizlere dayanmalidir. CRM sistemleri, miisterinin kim oldugu,
ne satin aldigi, ne zaman ve nasil etkilesime gegtigi gibi bir¢ok detay
barindirmaktadir. Nitekim bu bilgiler satig stratejilerinin olugturulmasinda
kritik rol oynarlar.
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Ozellikle gelismekte olan pazarlarda giderek daha rekabetgi bir is
ortaminda, CRM araglar1 uzun vadeli miisteri iliskilerini gelistirmek ve satig
biiyiimesini artirmak i¢in ¢ok 6nemlidir. CRM araglarinin geligmekte olan
pazarlardaki 6nemi, biiyiik miktarda miisteri etkilesimini ve veriyi verimli
bir gekilde yonetme yetenekleriyle vurgulanmaktadir; bu sayede igletmeler
kigisellestirilmis deneyimler sunabilmekte ve miigteri ihtiyaglarin1 daha
etkili bir gekilde kargilayabilmektedir. Bu araglar, igletmelerin ortaya ¢ikan
egilimleri belirlemesine, miisteri tercihlerini tahmin etmesine ve buna gore
stratejileri ayarlamasina yardimer olmaktadir; bu da 6zellikle hizli degisim
ve degisken tiiketici davraniglart ile karakterize edilen pazarlarda degerlidir.

CRM verileriyle sekillendirilebilecek bazi satig stratejileri (Ijomah vd,
2024):

CRM sistemleri, miisterilere ait iletisim bilgileri, satin alma ge¢migi
ve etkilesim kayitlarim1  merkezi bir veritabaninda toplayarak
isletmelere her bir miisteri i¢in kapsamli (360 derecelik) bir gortintim
sunmaktadir. Bu genig perspektifli veri seti, kigisellestirilmis hizmet ve
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine olanak tanir.

Miigteriler farkli segmentlere ayrilarak her segment i¢in uygun satig
yaklagimi uygulanabilir (6rnegin fiyat hassasiyeti yiiksek miisteriler
i¢in indirim odakl: teklifler gibi). CRM tarafindan ayrintili bir sekilde
saglanan miigteri verileri, pazarlama faaliyetlerinin miisteri odakli ve
kigisellestirilmig bigimde yiiriitiilmesini saglar. Boylece isletmeler,
miigteri ihtiyaglarini daha dogru sekilde analiz ederek uzun vadeli ve
giiglii iligkiler kurabilir.

CRM araglarinin temel bilegenlerinden biri olan iletisim yonetimi,
miigteri bilgilerinin korunmasini, etkilesimlerin izlenmesini ve takip
stireglerinin etkin bigimde yonetilmesini miimkiin kilar.

Satig otomasyon iglevleri; e-posta kampanyalarinin yiiriitiilmesi, takip
hatirlaticilarinin olugturulmasi ve satig performansina iliskin raporlarin
hazirlanmas1 gibi gorevleri otomatiklestirerek, satig stirecinin her
agamasinda etkinligi artirir. Ayrica  CRM  verileri, tamamlayici
iriinlerin veya daha tist segment tiriinlerin gapraz satis, alternatif satig
yontemleri ile 6nerilmesini miimkiin kilar.

CRM sistemleri, biletleme sistemleri, canli sohbet uygulamalar1 ve
bilgi tabanlar1 aracihigiyla misteri taleplerinin zamaninda ve etkili
bir sekilde kargilanmasina katki saglar. Bu destek modiilleri, miigteri
memnuniyetinin artirilmasinda kritik rol oynamaktadir. Bununla
birlikte uzun siire iglem yapmamig miigterilere 6zel geri kazanim
stratejileri uygulanabilir.
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Ayrica CRM sistemleri, satig egitimleri ve kogluk faaliyetlerinde de
kullamilarak satiy temsilcilerinin geligim alanlarinin tespit edilmesini ve
performanslarinin artirilmasini da saglmaktadir. Béylece CRM uygulamalar1
isletmelerde yalnizca teknik bir arag degil, ayn1 zamanda organizasyonel
ogrenmeyi destekleyen bir sistem olarak da islev gormektedir (Buttle &
Maklan, 2015).

SONUC

Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) ve satug stratejileri, modern isletmecilik
anlayiginin merkezinde yer alan, birbirini tamamlayan iki stratejik alandir. Bu
kitap boliimii boyunca, CRM’in yalnizca bir yazilim ya da teknoloji altyapisi
degil; ayni zamanda miigteri odaklilik, veri tabanli yonetim ve stratejik
iligki ingast agisindan ¢ok boyutlu bir yap: oldugu vurgulanmistir. Benzer
sekilde satig stratejilerinin de sadece satig hacmini artirmaya yonelik degil,
ayni zamanda miigteri sadakati, yagam boyu deger ve deneyim yonetimi gibi
unsurlar1 kapsayan kapsaml bir siire¢ oldugu ortaya konmustur.

Ozellikle dijitallesme, yapay zekd, biiyiik veri analitigi ve hiper
kigisellestirme gibi gelismeler, CRM uygulamalarin1 doniigtiirmiig; satig
stireglerini daha hizli, daha verimli ve daha miisteri odakli hale getirmistir.
Ancak bu teknolojik ilerlemelere ragmen, bagarili CRM ve satig stratejileri
hala insan etkilesimi, giiven, sadakat ve empati gibi temel degerlere dayanmak
zorundadir.

Sektorel farkliliklar, miigteri davramiglarindaki degisim, veri gizliligi
konular1 ve organizasyonel direng gibi zorluklara ragmen; dogru
yapilandirilmug, stirdiiriilebilir ve biitiinlesik CRM-satig sistemleri, igletmelere
uzun vadeli rekabet avantaji sunmaktadir. Zira CRM sistemleri ve satig
stratejileri ancak dogru kurgulandiginda ve sektoriin dinamiklerine uygun
bigimde adapte edildiginde, ger¢ek anlamda deger iiretmektedir. Tek tip bir
CRM uygulamasi yerine, sektore 6zel miisteri davraniglari, satiy dongiisii
uzunlugu, temas noktasi gesitliligi ve hizmet siiregleri dikkate alinarak her
firma kendine 6zgii uygulamalar gelistirmelidir. Bununla birlikte CRM
yalnizca bir teknoloji yatirrmi degil, ayn1 zamanda organizasyonel kiiltiiriin
ve miisteri odakli stratejik pazarlama yOnetiminin bir pargast olarak ele
alinmalidir.

CRM ve satig stratejileri artik ayri disiplinler olarak degil, miisteriyle
stirdiiriilebilir deger yaratmayr amaglayan birbirine bagl yonetim araglari
olarak diisiiniilmelidir. Gelecekte oOzellikle de dijitallesen veri yonetim
sistemleri sayesinde bu iki alanin uyumu, yalnizca igletme performansini
degil; miigteri mutlulugunu, etik durusu ve toplumsal itibar1 da dogrudan
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sekillendirecektir. teknolojiyi insan hassasiyeti ve duygulariyla birlestiren,
giiniimiiz postmodern tiiketicilerinden elde ettigi verileri hizli bir sekilde
anlaml bilgilere bilgiye doniistiiren ve miigterilerine iiriin satan degil egsiz
bir deneyim ve doyum sunan igletmeler gelecegin giiglii isletmeleri olacaktir.
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