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Ġnternet ve Web’in giderek yaygınlaĢması, pazarlamada yerleĢik paradigmaları 

değiĢtirerek farklı bir bakıĢ açısını ve yeni pazarlama anlayıĢlarını zorunlu kılmaktadır. 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi(E-CRM) bu kapsamda farklı bir platformda 

iĢletme ile müĢterileri bir araya getirmektedir. Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi, 

iĢletmelere bireysel olarak müĢterilerin daha özel istekleri üzerinde yoğunlaĢma ve 

müĢteri deneyimlerini zenginleĢtirme olanağı sağlamaktadır. MüĢteri isteğine göre 

uyarlamanın ön planda olduğu elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimiyle daha 

özelleĢtirilmiĢ ürün sunumu yapmak ve daha fazla müĢteri memnuniyeti ve sadakati 

sağlamak mümkündür.  

 

MüĢteri isteğine göre uyarlama ve kiĢiselleĢtirme sayesinde bireysel müĢteri talep 

ve beklentilerini karĢılama imkanı elde eden iĢletmeler, elektronik müĢteri iliĢkileri 

yönetimiyle daha fazla müĢteri değeri yaratabilmektedir. Bu çalıĢmada sanal ortamda 

nasıl etkili müĢteri iliĢkileri kurulabileceği, nasıl uzun dönemli iliĢkiler ve müĢteri 

memnuniyeti sağlanabileceği ele alınmaktadır. Bu amaçla THY Web sitesi incelenerek 

müĢteri memnuniyeti sağlayıp sağlamadığı ortaya konmaya çalıĢılmıĢtır.  
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ABSTRACT 

THE CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT IN VIRTUAL 

ENVIRONMENT AND EFFECT OF TURKISH AIRLINES’ WEB SITE ON 

CUSTOMER SATISFACTION 

 

Erkan AKAR 

Department of  Management 

Afyon Kocatepe University, The Institute of Social Sciences 

March 2004 

Advisor: Prof. Dr. Halim SÖZBĠLĠR 

 

Increasing spreading of Internet and Web worldwide requires a different 

perspective and new marketing insights, changing settled paradigms in marketing. In 

this context, electronic customer relationship management brings companies and 

customers together on a different platform. Electronic customer relationship 

management provides opportunities for the companies to individually focus on more 

specific demands of the customers and to enrich customers’ experiences. Through the 

E-CRM, in which customization stands in the forefront, it is possible to supply more 

privatized service or product and to provide more customer satisfaction and loyalty.  

 

Having opportunities to meet customers’ demands and expectations through 

customization and personalization, companies, applying E-CRM, can create more 

customer value. In this study, it is analyzed how to establish effective customer 

relationships, and how to compose long-term relationships and customer satisfaction in 

virtual environment. For this purpose, Turkish Airlines’ Web site has been examined 

whether it provides customer satisfaction or not. 
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GĠRĠġ 

Teknolojide yaĢanan hızlı değiĢimler, pazarda artan ve yoğunlaĢan rekabet, 

müĢteri/tüketici beklenti ve isteklerinin artması iĢletmeleri ürün merkezli stratejiler 

yerine müĢteri merkezli stratejiler geliĢtirmeye ve uygulamaya yöneltmektedir. Üretim 

ve pazarlama anlayıĢı değiĢerek yığın üretimden ve pazarlamadan, müĢteriye özel 

üretim ve pazarlama anlayıĢına dönüĢmüĢtür. Bilgi ve iletiĢim teknolojisindeki 

geliĢmeler iĢletmelerin sayısız müĢteriye aynı anda ulaĢabilmesine ve her ulaĢılan 

müĢteriye birebir, kiĢiselleĢtirilmiĢ sunum yapabilmesine olanak tanımaktadır. 

Pazardaki dinamiklik sonucu ürünlerin benzerlikleri artarken, müĢterilerin tercihleri de 

farklılaĢmıĢtır. ĠĢletmeler artık farklı bir müĢteri profiliyle karĢı karĢıyadır. Her Ģeyden 

önce müĢteri bilinçlenmiĢtir. Her sunulanı alan müĢteri yerine daha fazla “ilgi” 

bekleyen, daha fazla “özel olmayı” isteyen ve daha fazla “seçici” olan müĢteriler söz 

konusudur. Bu durum müĢteriyle olan iliĢkileri geliĢtirmeyi ve müĢteriyle daha fazla 

yakınlaĢmayı gerekli kılmaktadır. 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi(CRM) ve elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi(E-

CRM) müĢteri değerini dikkate alarak müĢteriyle uzun süreli iliĢkiler kurmayı sağlayan 

ve müĢteri sadakatini güçlendirmeyi amaçlayan pazarlama yaklaĢımlarıdır. Bu iki 

yaklaĢımın temelinde her müĢteriye aynı Ģekilde davranma anlayıĢı terk edilerek, farklı 

müĢterilere farklı davranma anlayıĢının benimsenmesi vardır. E-CRM, sanal ortamda 

Web tabanlı olarak müĢteriyle gerçek zamanlı iliĢkiler kurmayı sağlayan bir yaklaĢım 

olarak müĢteri isteğine göre uyarlamalar yapmaya olanak tanımaktadır. Bir anlamda E-

CRM müĢterilerin yaratıcılıklarının ve aktifliğinin daha da belirginleĢtiği iliĢkiler 

bütününü yansıtmaktadır. ĠĢletmeyle karĢılıklı iliĢkiye izin veren ve yönlendiren artık 

müĢteri olmaktadır. MüĢterinin merkezde olduğu CRM ve E-CRM uygulamaları daha 

fazla müĢteri memnuniyeti yaratmayı amaç edinmektedir. E-CRM, CRM’den farklı 

olarak sanal ortamda gerçekleĢtiğinden, daha çok sayıda müĢteriye daha az maliyetle 

ulaĢmayı ve daha özel sunumlar yapmayı olanaklı kılmaktadır. ĠĢletmeler E-CRM’le, 7 

gün 24 saat 365 gün sınırsız hizmet ve eriĢim olanağı sağlamakta, çok sayıda müĢteriye 

birebir farklılaĢtırma yapabilmekte ve müĢteri isteğine göre uyarlanmıĢ sunumlarla 

müĢteri memnuniyetini arttırarak, onlara daha zevkli bir deneyim yaĢama imkanı 

sunmaktadır. 
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Günümüzde her iĢin temelinde bilgi ve bilginin değiĢimi vardır. MüĢteriyi daha 

yakından tanımak, kiĢiselliği daha da arttırılmıĢ mal ve hizmetler sunmak ve iliĢkiyi 

yaĢam boyu sürdürmek müĢteri hakkında elde edilecek doğru ve gerçek bilgilerle 

olabilir. Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi müĢterilere istediği ve beklediği rahatlık 

ve kolaylığı sunarken, aynı Ģekilde iĢletmelere de doğru müĢteri bilgisi elde etmek ve 

bunu sağlam temeller üzerinde analiz etme imkanı sağlamaktadır. Kullanılan 

teknolojilerin aynı ya da birbirine yakın olması sebebiyle mal ve hizmetlerin 

benzerliğinin arttırması söz konusuyken, müĢteri hakkında daha bireysel ve özel bilgi 

elde etmek kolaylaĢmıĢtır. Benzerlikler içinde farklılığı ortaya çıkarmak ve böylelikle 

müĢteriye değerler ya da değer katılmıĢ hizmetler sunmak önem kazanmıĢtır.  

Farklılığın istendiği ve benzerliklerin çoğaldığı pazarda iĢletmeler rekabet 

güçlerini artırmak istiyorlarsa müĢteri yanlı hareket ederek müĢteri değeri yaratmaları 

gerekir. Dolayısıyla elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi sanal ortamda karlı ve değerli 

müĢterilerin göz önünde bulundurularak “müĢterilerin kazanması” ve dolayısıyla 

müĢteri kazandıkça iĢletmenin de kazanması mantalitesi üzerine kuruludur. Karlı ve 

değerli müĢterilerin sürekli elde tutulması için çaba gösterilmeli, bunun için müĢteri 

memnuniyeti sağlanmalıdır. ĠĢletmeler sonuçta kendileri için her müĢterinin değil, bazı 

müĢterilerin kar sağladığının farkına vardıkça, bu müĢteriler için daha fazla değer 

yaratma ve sunma üzerine odaklanacaklardır.  

Sanal ortamda müĢteri memnuniyeti ve sadakati sağlamak Web siteleri aracılığıyla 

oluĢturulacak  “mükemmel alıĢveriĢ ortamlarıyla” mümkündür. E-müĢterilerin daha çok 

“beğeni sahibi” olması dikkate alındığında kurulacak yakın iliĢkiler ve bağlılık müĢteri 

dostu uygulamalarla(kiĢiselleĢtirilmiĢ Web sayfaları gibi) gerçekleĢecektir. Bu 

çalıĢmanın amacını sanal ortamda yaratılacak müĢteri iliĢkileri, bu iliĢkilerin yönetimi 

ve  sağlayacağı değerler oluĢturmaktadır. ÇalıĢma üç bölümden oluĢmaktadır.  

Birinci bölümde müĢteri iliĢkileri yönetimi(CRM) ve elektronik müĢteri iliĢkileri 

yönetimi(E-CRM) ele alınmaktadır. Bu bölümde her iki yaklaĢımın karĢılaĢtırmalı 

olarak farklılık ve benzerlikleri incelenmektedir. ĠĢletmelerin ve müĢterilerin gerek 

müĢteri iliĢkileri yönetimini gerek elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimini uygulayarak 

sağlayacağı faydalar belirtilmektedir.  
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Ġkinci bölümde E-CRM’in arka yüzü olarak ifade edilebilecek ve alt yapısını 

oluĢturan, E-CRM platformları incelenmektedir. Ayrıca E-CRM uygularken dikkate 

alınması gereken unsurlar da bu bölüm içinde yer almaktadır. Bu kapsamda e-

müĢterilerin yapısı, e-hizmet ve boyutları, sanal ortamda müĢteri bilgisi ve yönetimi ile 

E-CRM uygulamaları geniĢ bir Ģekilde ele alınmaktadır. Aynı zamanda E-CRM’in 

baĢarı faktörleri ve E-CRM trendleri de bu bölümde ele alınmaktadır. 

Üçüncü ve son bölümde THY Web sitesinin müĢteri memnuniyeti üzerine etkisi 

incelenmektedir. ÇalıĢmanın uygulama kısmını oluĢturan bu bölümde araĢtırmanın 

amacı, yöntemi, kapsamı ve sınırları ile araĢtırma bulgularının değerlendirilmesi yer 

almaktadır. Sonuç ve öneriler bölümü ile çalıĢma tamamlanmaktadır.  
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

 

MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ VE 

ELEKTRONĠK MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ 

 

I. MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ 

MüĢteri ve müĢteri iliĢkilerinin değerinin anlaĢılmasıyla müĢteri isteklerine duyarlı 

olan ve stratejilerini müĢteri yanlı olarak belirleyen iĢletmelerin bireysel talepleri daha 

fazla dikkate alan pazarlama stratejileri uyguladıkları görülmektedir. Yığın pazarlama 

anlayıĢının önemi yitirmesine paralel olarak birebir pazarlama anlayıĢı önem 

kazanırken, herbir müĢteriyi dikkate alma ve önemseme anlayıĢı geliĢmiĢtir. MüĢteri 

iliĢkileri yönetimi kavramı da bu çerçevede değerlendirilmesi gereken bir yaklaĢımdır.  

A) MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ KAVRAMI VE TANIMI 

Günümüzde iĢletmelerin odak noktası haline gelen müĢteri kavramı giderek daha 

da önemli bir unsur olarak karĢımıza çıkmaktadır. ĠĢletmelerin rakiplerinden bir adım 

daha önde olabilmesi ya da pazardaki rekabet ortamında en azından yarıĢa ortak 

olabilmeleri hedef pazarın daha iyi tanınmasını, daha iyi analiz edilip anlaĢılmasını ve 

müĢterilerin birer ticari araç olarak görülmesinden ziyade, yakın bir dost olarak 

görülmesini gerekli kılmaktadır. Bu da müĢteri iliĢkileri yönetimi diğer bir deyiĢle CRM 

ile gerçekleĢtirilebilir. 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi, müĢterilerle uzun süreli ve karĢılıklı yarar iliĢkilerini 

oluĢturmak için sürekli diyaloglarla müĢteri edinme ve müĢterileri elde tutma bilgisinin 

sistematik kullanımı olarak tanımlanabilir. Bu tanım üç alana dikkati çekmektedir. 

Birincisi müĢteri verilerinin etkili kullanımı, ikincisi müĢterilerle yakın bağ(closed-

loop) anlayıĢıyla iki yönlü diyalog halinde bulunma ve son olarak da iliĢkideki iki 
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tarafın kazançlarının dengelenmesidir(King ve Tang, 2002
1
). MüĢterilerle sürekli 

etkileĢim sonucunda yakın  iliĢkiler kurabilmek mümkündür. Yakın iliĢkiler müĢterinin 

kendisini yabancı biri gibi hissetmesini engelleyerek, olduğu gibi davranmasını 

sağlayacaktır. Böylece müĢteri hakkında doğru ve gerçekçi veriler elde etmek mümkün 

olacaktır. Elde edilen verilerin sistematik ve objektif bir Ģekilde kullanılması etkili 

müĢteri iliĢkileri yönetimi sağlayacak ilk önemli noktayı iĢaret etmektedir. ĠĢletmeler 

elde ettikleri veriler sayesinde müĢterilerin geleceğe yönelik beklentilerini tahmin etme 

imkanı elde ederler. MüĢterilerin beklentileri tahmin edilebildiği ölçüde müĢterilerle 

“yakın bağ” iliĢkileri kurulabilecektir. 

Yakın bağ iliĢkileri kurmada üç boyut söz konusudur. Bunlar samimiyet, içtenlik 

ve açıklık olarak ifade edilebilir. Samimiyet içtenliği, içtenlik açık olmayı gerektirir. Bu 

üç boyut karĢılıklı olarak sağlandığında yakın bağ iliĢkileri ortaya çıkacaktır. Yakın bağ 

iliĢkileri kurmak için müĢterilerle doğrudan iletiĢimler kurulmalıdır. Ancak bu Ģekilde 

müĢteriler hakkında doğru bilgi elde edilebilir. Doğrudan iletiĢimler, müĢteriyle 

samimiyet iliĢkisi oluĢturmada ilk adımdır. MüĢteri samimiyeti, güven ve güçlü bağlılık 

olarak iliĢkilere yansıyacaktır. Kendisinin müĢteriden ziyade dost olarak görülmesi 

müĢterinin daha rahat hareket etmesini sağlayarak içtenlik yaratacaktır. Yakın bağ 

anlayıĢında amaç müĢteri değerini optimize etmek ve bunu ömür boyu sürdürmektir. 

Böylece etkili ve yakından etkileĢimler sonucunda müĢteriyle iĢletme arasında karĢılıklı 

olarak bir denge oluĢacak ve her iki taraf da kazanç elde edecektir. Bir taraf sadık 

müĢterilere sahip olurken diğer taraf beklentilerini giderme fırsatını elde ederek hoĢnut 

olacaktır. 

MüĢteri iliĢkileri yönetiminin temelinde, herhangi bir etkileĢim sırasında müĢteri 

ihtiyaçlarını anlamak ve sonrasında bu ihtiyaçları karĢılamak için kullanılan teknoloji ve 

iĢ süreçlerinin  bütünleĢtirilmesi bulunmaktadır. Buna göre müĢteri iliĢkileri yönetimi, 

daha çok mal ve hizmet satabilmek ve mal/hizmetleri daha etkin kullanabilmek için 

müĢteri bilgisini elde etmeyi, kullanmayı, analiz etmeyi içermektedir(Bose, 2002: 89-

97). BaĢka bir deyiĢle müĢteri iliĢkileri yönetimi, gerçek anlamda müĢterilerinizi 

anlamak, veriler toplamak, toplanan bu verileri anlamlı ve uygulanabilir bilgiye 

                                                
� � HYPERLINK 

"http://dmreview.com/editorial/dmdirect/dmdirect_article.cfm?EdID=4544&issue=011802&record=2" 

http://dmreview.com/editorial/dmdirect/dmdirect_article.cfm?EdID=4544&issue=011802&record=2; 

(10.05.2003) 

http://dmreview.com/editorial/dmdirect/dmdirect_article.cfm?EdID=4544&issue=011802&record=2
http://dmreview.com/editorial/dmdirect/dmdirect_article.cfm?EdID=4544&issue=011802&record=2
http://dmreview.com/editorial/dmdirect/dmdirect_article.cfm?EdID=4544&issue=011802&record=2
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dönüĢtürmek ve karĢılığını elde etmek anlamına gelmektedir.
2
 CRM’in mantığında 

yatan “eğer müĢteri hakkında bir Ģeyler biliyorsam ona daha baĢarılı bir Ģekilde satıĢ 

yapabilirim ve daha etkili bir Ģekilde hizmet verebilirim” fikridir.  “Bir Ģeyler bilmek” 

değerin temelini oluĢturur. Bilgi, bireysel müĢteriyle ilgili bir değerdir ve aynı zamanda 

müĢteri iliĢkileri yönetiminin temel ilkesidir. “BirĢey bilmek” bilgiyi kullanarak “birĢey 

yapmak” fırsatını verir. “BirĢey yapmak” her bir müĢteri için mesajları, iletiĢimi ve 

davranıĢ Ģekillerini  değiĢtirerek benzersiz özellikler sunabilmek demektir.
3
 

Ġster iĢletme olsun ister birey olsun, karĢılıklı olarak birbirlerini daha iyi tanımaları 

için elde mutlaka veri olmak zorundadır. Buna bir oyun olarak bakılırsa bu oyundaki 

oyuncuların oyunu kazanabilmeleri için ilk Ģart “veri” elde etmektir. Elde hiç veri yoksa 

oyunu kazanmak da mümkün olmayacaktır. MüĢteri iliĢkileri yönetiminde de önemli 

olan bu veriyi elde etmek, doğru analiz etmek ve doğru bir Ģekilde yönetebilmektir. 

Etkili müĢteri iliĢkileri yönetimi üç önemli veri yönetimine odaklanmaktadır. 

Bunlardan ilki, çeĢitli kaynaklardan bireysel müĢteriler hakkında bilgi toplamaktır. 

Ġkinci olarak gerçek bilgileri ortaya çıkarmak ve düzenlemek gereklidir. Son olarak da 

ilgili personele veriyi iletmek veya personelin veriye eriĢimini sağlamak gerekmektedir. 

MüĢteri iliĢkileri yönetimindeki bu üç önemli veri yönetimi “Bütüncül MüĢteri BakıĢı” 

oluĢmasını sağlar. Bütüncül müĢteri bakıĢı, departmanlardan ya da bölümlerden sürekli 

veri sağlanmasına bağlıdır ve bir araya getirilmiĢ karmaĢık yapıdaki bilginin analiz 

edilmesini sağlamaktadır. Bütüncül müĢteri bakıĢı bilgiyi müĢteriler için anlamlı ve 

yeniden biçimlendirilmiĢ Ģekliyle sunmayı olanaklı kılar. ĠĢletmelerin anlamlı ve 

yeniden biçimlendirilmiĢ bilgiyle etkili müĢteri iliĢkileri yönetimi sağlayabileceğinin 

farkında olmaları gerekmektedir. ġekil 1’de geleneksel yapıda müĢteri bakıĢı 

gösterilmiĢtir. Geleneksel yapıda bilgi silosu özelliği vardır. Departmanlar arasında 

sınırlı iletiĢim söz konusudur ve tedarik zinciri arasında saydamlık mevcut değildir. Bu 

yüzden tam bir müĢteri görüĢ netliği yoktur.
4
 

                                                
2 Meltzer,http://www.crm2day.com/editorial/EpuFpVyZlAtqYoGLwA.php, (20.01.2003) 
3 Tanoury, http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2FDT072802 

%2Epdf, (29.01.2003) 
4 Rodgers ve Howlett, http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A 

%2F%2Fwww%2Esabresys%2Ecom%2Fpdf%2FWhat%5Fis%5FCRM%2Epdf,(09.09.2003) 

http://www.crm2day.com/editorial/EpuFpVyZlAtqYoGLwA.php
http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2FDT072802%2Epdf
http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2FDT072802%2Epdf
http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=%20http%3A%2F%2Fwww%2Esabresys%2Ecom%2Fpdf%2FWhat%5Fis%5FCRM%2Epdf
http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=%20http%3A%2F%2Fwww%2Esabresys%2Ecom%2Fpdf%2FWhat%5Fis%5FCRM%2Epdf
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ġekil 2’de ise bütüncül müĢteri bakıĢı görülmektedir. Bütüncül müĢteri bakıĢında 

departmanlar arasındaki veri alıveriĢi aynı ve birbiriyle bağlantılıdır. Örneğin imalat 

planları pazarlama kampanyalarıyla bağlantılıdır. Daha etkili ön ve arka ofis iĢlemleri 

söz konusudur ve böylece daha iyi müĢteri hizmetleri sağlanmaktadır. Bu da kurum 

içinde müĢteri görüĢ netliği sağlar.
5
 

 

                                                
5 Rodgers ve Howlett, http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A 

%2F%2Fwww%2Esabresys%2Ecom%2Fpdf%2FWhat%5Fis%5FCRM%2Epdf,(09.09.2003) 
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ġekil 1: Geleneksel Yapıda MüĢteri BakıĢı 
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Kaynak: Rodgers ve Howlett,http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing 

&r=http%3A%2F%2Fwww%2Esabresys%2Ecom%2Fpdf%2FWhat%5Fis%5FCRM%2Epdf, 

(09.09.2003) 

ġekil 2: Bütüncül MüĢteri BakıĢı 

 

http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=%20http%3A%2F%2Fwww%2Esabresys%2Ecom%2Fpdf%2FWhat%5Fis%5FCRM%2Epdf
http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=%20http%3A%2F%2Fwww%2Esabresys%2Ecom%2Fpdf%2FWhat%5Fis%5FCRM%2Epdf
http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing%20&r=http%3A%2F%2Fwww%2Esabresys%2Ecom%2Fpdf%2FWhat%5Fis%5FCRM%2Epdf
http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing%20&r=http%3A%2F%2Fwww%2Esabresys%2Ecom%2Fpdf%2FWhat%5Fis%5FCRM%2Epdf
http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing%20&r=http%3A%2F%2Fwww%2Esabresys%2Ecom%2Fpdf%2FWhat%5Fis%5FCRM%2Epdf
http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing%20&r=http%3A%2F%2Fwww%2Esabresys%2Ecom%2Fpdf%2FWhat%5Fis%5FCRM%2Epdf
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B) MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠNĠN BĠLEġENLERĠ 

MüĢteri iliĢkileri yönetimini doğru anlamak için bileĢenlerine bakmak 

gerekmektedir. Bu bileĢenler müĢteri, iliĢki ve yönetimden oluĢmaktadır.  

1. MüĢteri 

MüĢteri CRM’in ilk bileĢeni olarak karĢımıza çıkmaktadır. MüĢteri olmadan CRM 

gerçekleĢmeyecektir. CRM’de öncelikli olan müĢterinin doğru anlaĢılması ve doğru 

tanınabilmesidir. Çünkü sunum yapılacak ya da hoĢnut edilecek kitle olarak karĢımızda 

müĢteri vardır. MüĢteriyi tanımakla ancak ne istediğini anlamak mümkün olacaktır. 

Bunun için de müĢteri hakkında bilgi toplamak ve toplanan bilgiyi saklamak 

gerekmektedir. Böylece bir müĢteriyle ilgili olarak ne kadar çok bilgi toplanır ve 

saklanırsa o müĢteriyle ilgili bir müĢteri bilgisi ya da müĢteri veri tabanı elde edilmiĢ 

olacaktır.  

CRM bir piramit olarak düĢünülürse, piramidin tabanında ve etrafında müĢteriler 

vardır. Doğal olarak müĢteri olmadan iĢ yapılamaz. MüĢteri tabanının üzerinde 

çalıĢanlar yer almaktadır. ÇalıĢanlar müĢteriyle yüz yüze, telefonla, e-mail yoluyla ya 

da Web sitesi aracılıyla etkileĢime girerler. Daha sonraki kademede çalıĢanlarla çok 

yakın bütünleĢmiĢ teknoloji sistemleri yer almaktadır. Bu sistemler çalıĢanlarla müĢteri 

etkileĢimi de dahil olmak üzere iĢletme operasyonlarını destekler. Son kademede yani 

piramidin en üstünde iĢletmenin üst düzey yöneticileri bir baĢka deyiĢle stratejik 

kararları alan liderler bulunmaktadır. Liderler, iĢletme amaçlarını gerçekleĢtirmek, 

yönetmek, çalıĢanları motive etmek ve müĢteri elde etmek için teknoloji ve bilgiyi 

kullanan kiĢilerdir. ġekil 3’te CRM piramidi gösterilmiĢtir.
6
 

                                                
6 Shockley ve Bergert, http://www.iemagazine.com/010723/411feat1_1.shtml, (09.09.2003) 

http://www.iemagazine.com/010723/411feat1_1.shtml
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MüĢteri iliĢkileri yönetimi aslında, müĢterinin tutumlarını oluĢturma ve 

yönetmeyle ilgilidir. MüĢterinin tutumları ve bakıĢ açısı müĢteri iliĢkileri yönetiminde 

ön plandadır. Tutum, müĢterinin bir iĢletmeye, mal ya da hizmetlerine karĢı olan 

eğilimini ifade etmektedir. Tutumlara göre davranıĢlar yön değiĢtirir. Pazarlamanın 

temelinde bireysel açıdan müĢteriyi anlamak olduğu düĢünülürse iĢletmelerin yapması 

gereken müĢterinin sahip olduğu tutumları tespit etmek ve müĢterinin iĢletmeyle olan 

ilk temasında tutumları olumlu yönde geliĢtirmektir. Eğer iĢletme kendisi açısından ya 

da mal ve hizmetleriyle ilgili olarak müĢteride olumlu bir tutum oluĢmasını sağlarsa 

müĢteri memnuniyeti sağlamada ilk adımı atmıĢ olacaktır ki bu da müĢteri tatminidir. 

MüĢterinin iĢletmeyle ya da mal ve hizmetleriyle ilgili olarak negatif ya da olumsuz bir 

tutum sergilemesi ise müĢteri memnuniyetsizliğine ve beraberinde de müĢterinin 

iĢletmeye yakınlaĢması bir yana daha da uzaklaĢmasına neden olacaktır. Bu sebeple 

müĢterinin tutumlarının olumlu geliĢmesini sağlamak için iĢletmelerin müĢteriyle 

gerçekleĢtirecekleri ilk teması dikkate alarak, bu temasın pozitif bir Ģekilde baĢlayıp 

tamamlanmasını garanti altına alması gerekmektedir. Böylece müĢterinin isteklerini 

eksiksiz bir Ģekilde karĢılamak söz konusu olabilecektir. 

2. ĠliĢki 

CRM’in ikinci bileĢeni iliĢkidir. MüĢteri bilgisi ya da müĢteri veri tabanı 

oluĢturmak için müĢteriyle etkileĢime geçilmeli yani iletiĢim kurulmalıdır. Kurulacak 

iletiĢim sayesinde müĢteri hakkında bilgi elde etmek mümkün olacağından iletiĢim 

MüĢteri 

ÇalıĢanlar 

ġekil 3: CRM Piramidi 

ĠĢletme 

Lideri 

Teknoloji 

Kaynak: Shockley ve Bergert, http://www.iemagazine.com/010723/411feat1_1.shtml, (09.09.2003) 

http://www.iemagazine.com/010723/411feat1_1.shtml
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iliĢkiye dönüĢtürülmelidir. Bu iliĢki karĢılıklı memnuniyete dayalı olarak geliĢtirilmeli 

ve süreklilik arz etmelidir( Bozgeyik, 2001: 52-57). Kurulacak iletiĢimin bir tarafında 

müĢteri diğer tarafında iĢletme yer almakta ve karĢılıklı olarak bilgi alıĢveriĢi, baĢka bir 

deyiĢle bilgi değiĢimi söz konusu olmaktadır. Bilgi değiĢimi sayesinde her iki tarafın 

birbirlerini daha iyi ve derinden anlamaları mümkündür. Böylece iletiĢimin etkili ve 

devamlı olması sağlanabilecek ve iletiĢimlerin iliĢkiye dönüĢümü kolaylaĢacaktır. 

Sadece iletiĢimlerin iliĢkiye dönüĢtürülmesi yeterli değildir. Bununla birlikte aynı 

zamanda iliĢkilerin yönetilmesi de gerekmektedir. 

ĠliĢkinin yönetilmesi kapsamına hangi kanallardan iletiĢime geçileceği, iletiĢime 

geçilen kanallarda zamanlama, iletiĢimin ne kadar süreceği ve bu sürenin olumlu bir 

Ģekilde geçirilmesi girmektedir. ĠletiĢim süreci olumlu bir Ģekilde tamamlanırsa 

müĢterinin iletiĢimini iliĢkiye dönüĢtürme fırsatı elde edilmiĢ olacaktır. ĠletiĢim süreci 

olumsuz bir Ģekilde sonuçlanırsa müĢterinin iĢletmeye ikinci bir Ģans vermesi söz 

konusu olmayabilir. Muhtemelen müĢteri aynı iĢletmeyle tekrar bir iletiĢim kurmaya 

çalıĢmadan iĢletmeyle olan iletiĢimini kesmeyi seçecektir. 

ĠliĢkinin yönetilmesinde, iĢletmelerin iliĢkinin zaman maliyetini de göz önüne 

almaları ve iliĢki kurmak için çaba göstermeleri gerekmektedir(Blois, 1998: 256-270). 

Bu çaba gösterilmeden müĢteriyle olan iletiĢimlerin iliĢkiye dönüĢmesi mümkün 

olmayacaktır. Bununla birlikte iĢletmenin iliĢki kurma noktasında göstereceği çabaların 

müĢterilerce yetersiz görülmesi iliĢki kurmaya istekli olan müĢterileri olumsuz yönde 

etkileyecektir. Fakat iĢletme ilk seferinde müĢterinin gönlünü fethederse müĢteriyle 

gerçekleĢecek iletiĢimlerin iliĢkiye dönüĢmesi muhtemeldir. ĠliĢki yönetiminde önemli 

olan noktalardan biri iliĢki süresi yani iliĢkinin ne kadar süreceğidir. 

ĠliĢki süresi müĢteri ile iliĢkinin sürdürüldüğü dönemdir. ĠliĢki süresinin temel 

unsurları; müĢterinin iĢletmeyle temas halinde olduğu  dönemin uzunluğuna, bu 

dönemin zaman ölçeği içindeki yerine, müĢterinin iĢletmeyle gerçekleĢtirdiği 

etkileĢimler sonucunda kiĢiye özel pazarlama mesajı üretilme süresine, iliĢki sırasında 

rakiple temas gerçekleĢip gerçekleĢmediğine, iliĢki sırasında müĢteriyle temas 

kolaylığına bağlıdır(Gel, 2002: 123-124). Tüm bu unsurlar göz önüne alındığında iliĢki 

süresinin müĢterinin beklediği Ģekilde sona ermesinin sağlanması gerektiği ortaya 

çıkmaktadır. Gerektiğinde bu süre kısa gerektiğinde de uzun tutularak müĢterinin 
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iĢletmeyle olan etkileĢiminin olumlu geçmesi  sağlanmalıdır. Burada önemli olan 

“müĢteriyle geçirilen zamanın kalitesi”dir. ĠliĢkinin sürekliliği bir anlamda buna 

bağlıdır. 

MüĢteri iliĢkilerinin davranıĢsal boyutunda iĢletmelerin üzerinde durması gereken 

nokta bir iliĢkinin oluĢması için gerekli koĢul olan iĢletmeyle bir tür duygusal 

düĢkünlük(emotional attachment) ya da duygusal bağlantı oluĢturulup 

oluĢturulmadığıdır. Önemli olan müĢterinin perspektifinden iliĢkileri görebilmektir. 

ĠĢletmeler genellikle eğer müĢteriler mal ya da hizmetlerini düzenli olarak satın alırlarsa 

bu müĢterilerle bir iliĢkileri olacağını düĢünerek kendilerini kandırırlar. Fakat müĢteriler 

uygunluk, fiyat ya da diğer duygusal olmayan faktörlere dayalı olan tekrar satın alma ile 

kendileri için özel bir Ģeyler bulduklarında aynı iĢletmeye tekrar tekrar gittikleri 

durumlar arasındaki farkın bilincindedirler. Bir anlamda müĢteriler sıklıkla  arkadaĢları, 

aile üyeleri ve meslektaĢları arasında hissettikleri türde duygusal düĢkünlüğü belli 

iĢletmelere ve markalara karĢı da hissedebilirler( Barnes, 2003: 178-186). 

Bu Ģu anlama gelmektedir. Eğer müĢteri nasıl arkadaĢlarını ya da aile üyelerini 

sahipleniyorsa, onlara her zaman için değer verebiliyorsa ve her Ģeyin üstünde tutarak 

onlardan vazgeçemiyorsa, iĢletmeleri de aynı Ģekilde sahiplenebilir demektir. Bir baĢka 

deyiĢle müĢteri “benim berberim”, “benim kulübüm” vb. gibi Ģekillerde kendisi için 

iĢletmenin değerli olduğunu ve önemsediğini dile getirerek, bir yandan iĢletmesinin 

reklamını yaparken bir yandan da onun vazgeçilmez olduğunu gösterir. 

MüĢteriler gerçekte birçok iĢletmeyle yakından, anlamlı iliĢkiler kurarlar. 

Bunlardan bazıları diğerlerinden daha yakındır. Bazıları yüz yüze, bazıları daha uzaktan 

kurulabilir. Ne Ģekilde olursa olsun iĢletmeyle ilgili algıların toplamını içeren yakın 

iliĢkiler duygusaldır. Bir müĢteri iliĢkisinde sunulan değerin büyüklüğü tamamıyla 

müĢteri algılarına bağlıdır. Hizmet, kalite ve değer gibi pazarlamada uygulanan bir çok 

konsept ile birlikte müĢterinin zihninde “anlamlı(meaning)” konsepti yer almaktadır.  

ĠĢletmeyle duygusal bağlantıyı kuran, bazı iĢletmelerin diğerlerinden daha güvenilir ve 

dürüst olduğuna zamanla karar veren, bazılarının hayatında merkezi bir yer iĢgal 

edeceğine karar veren müĢteridir. MüĢteri memnuniyetinden, elde tutmaya ve 

sadakatten iliĢkilere yönelen sürecin baĢlangıcı için en önemli unsur “değer” 

kavramıdır. MüĢteri için herhangi bir değer yaratılmadan onun iliĢki kuracak kadar 
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tatmin edilmiĢ olma ihtimali yoktur. Fakat bir iĢletmenin müĢterileri için değer 

oluĢturabileceği pek çok yol vardır. Değer oluĢturmanın bazı yolları fonksiyonel, 

bazıları ise duygusal olarak sınıflandırılabilir. Fonksiyonel değer iĢletmenin uygun, 

eriĢilebilir, kullanımının kolay olması ve müĢterinin zaman ve parasını koruma 

yeteneğiyle ilgilidir. Duygusal değer ise iĢletme ve çalıĢanları ile müĢterileri arasındaki 

etkileĢim doğrultusunda oluĢur. Bu değer; müĢterinin önemli, değerli ya da özel 

hissettirildiği oranda oluĢacaktır. ĠĢletmeler kendilerine saygı, takdir ve tanınma 

oluĢturduğu  sürece müĢterileri için duygusal değer yaratacaklardır( Barnes, 2003: 178-

186). 

MüĢteri iliĢkilerinin gücü iĢletmenin müĢterinin zihninde oluĢturduğu duygusal ve 

fonksiyonel değerin katkısına bağlıdır. Böylelikle iĢletme müĢteri tarafından bir 

ortak(partner) olarak görülmektedir. Bir iĢletmenin anlamlı müĢteri iliĢkileri 

oluĢturmaya çok istekli olması durumunda ilk önce müĢteri için uygun değer formlarını 

kullanarak geniĢ bir Ģekilde anlam yaratmaya odaklanması gerekmektedir. ĠĢletme 

tarafından yaratılan bazı değer formaları açık bir Ģekilde  fonksiyonel müĢteri 

iliĢkilerine katkıda bulunur. Uygunluk, eriĢim, zamanlılık, ürün kalitesi, para değeri, 

teknik performans, cevaplanırlık(responsiveness), doğruluk, tutarlılık, yetenek ve 

iletiĢimler buna örnek olarak verilebilir. Bunlar müĢteriler tarafından iĢletmeye tekrar 

geri dönmeye sebep olan faktörler olarak belirtilebilir. Fakat bu tür iliĢkiler davranıĢsal 

sadakatin kurulması için hassas olan değer formlarıdır. Örneğin çoğu müĢteri her hafta 

belirli bir süper marketten alıĢveriĢ yaptıklarını belirtmektedir. Bunun sebebini süper 

marketin uygun konumlu olmasına, eve yakın olmasına, 24 saat açık olmasına, geniĢ 

koridorlu, birçok açık ödeme yeri olmasına, geniĢ bir seçim olanağı ve büyük bir park 

yeri olmasına bağlamaktadırlar. Bunu “acele ile girip çıkma ya da tek duruĢluk 

alıĢveriĢ(one-stop shopping)” olarak değerlendirirler. GeniĢ bir Ģekilde fonksiyonel 

değer yoluyla yönlendirilen bu müĢteriler her hafta süper marketten alıĢveriĢ 

yaparlarken bütçelerinin küçük bir yüzdesini burada harcarlar ve eğer evlerine daha 

yakın bir süper market açılırsa ya da yeni bir ikamet yerine taĢınırlarsa muhtemelen bu 

yeri değiĢtirebileceklerini kabul ederler. Diğer değer formları ki bunlar duygusal değer 

formlarıdır, müĢterinin duyguları ve hislerinde daha merkezidir. PaylaĢılmıĢ 

geçmiĢ(shared history), değerler, hedefler, ilgiler, inançlar, bağlılık duygusu, güven, 

sosyal destek, içtenlik, saygı, inanmak vb. gibi değer formları duygusal 
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bağlılık(emotional loyalty) ve daha kalıcı iliĢkilere katkı sağlar. Anlamlı müĢteri 

iliĢkileri bu yüzden duygusal değerin en yüksek seviyesi olarak tanımlanır. Bu tür 

anlamlı iliĢkilerin meydana geldiği yerlerde müĢteriler süpermarketlerinde alıĢveriĢ 

yaparken belli bir konfor seviyesine sahip olmaktan bahsederler. SatıĢ elemanlarıyla 

konuĢmaktan hoĢlanırlar ve kendilerini rahatlamıĢ hissederler( Barnes, 2003: 178-186). 

Böylelikle bir bakıma müĢteri ile uzun süreli ve vazgeçilmez bir sadakat iliĢkisi 

kurulmuĢ olmaktadır. 

3. Yönetim 

MüĢteri iliĢkileri yönetiminin üçüncü bileĢeni ise yönetimdir. MüĢteriyi veya 

müĢteri bilgisini yönetmekten kastedilen, kontrol altına almak veya hükmetmek  

değildir. MüĢteri ile iĢletme arasında olan iliĢkiler bütününü müĢteri merkezli bir 

yaklaĢımla yönetmektir( Bozgeyik, 2001: 52-57).  

Ürün merkezli yaklaĢımda merkezde ürün yer almaktadır. Bu yaklaĢıma göre 

ürünün maliyeti, kalitesi, kara katkısı dikkate alınırken müĢteri yerine ürün ilk 

plandadır. ĠĢte müĢteri iliĢkileri yönetiminde bu anlayıĢ değiĢmekte ve müĢteri merkeze 

yerleĢmektedir. Çünkü müĢterinin ihtiyaçlarının ve beklentilerinin giderilmesi ancak bu 

Ģekilde mümkün olabilecektir. MüĢteri merkezli yaklaĢımda sadece müĢteri ile iĢletme 

arasındaki iliĢkilerin değil, iĢletmenin tüm süreçlerinin müĢteri merkezli hale getirilmesi 

gerekmektedir.  

MüĢteri merkezli süreçlerde üretilen mal ve hizmetin,  proje aĢamasından 

müĢterinin tüketimine sunulana kadar, müĢterinin yönlendirmeleri sonucu üretilmesi ön 

görülmektedir. BaĢka bir deyiĢle mal ya da hizmet, her üretim aĢamasında müĢterilerin 

yönlendirmeleri sonucu belirlenecek taslağa göre oluĢturulmaktadır. Bu kapsamda 

müĢteri iliĢkileri yönetimi bir bütün olarak düĢünülmeli ve sadece pazarlama 

bölümünün ya da sadece müĢteri hizmetleri bölümünün CRM uygulaması söz konusu 

olmamalıdır. Bu CRM’in mantığına ters düĢmektedir(
 
Dursun, 2001

7
). 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi müĢteri karlılığını, memnuniyetini ve gelirini optimize 

etmek için tasarlanmalıdır. ĠĢletmeler yüksek seviyede müĢteri bağlılığını sağlamak 

amacı gütmeleri dolayısıyla müĢteri iliĢkileri yönetimini uygulamak için tüm müĢteri 

etkileĢimleri içersinde kalıcı olan kiĢiselleĢtirilmiĢ ve birbirine geçmiĢ deneyimler 

                                                
7 http://www.makalem.com/Search/ArticleDetails.asp?nARTICLE_id=983 (23.04.2003) 

http://www.makalem.com/Search/ArticleDetails.asp?nARTICLE_id=983
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sağlayan politikalar belirlemeli, süreçler oluĢturmalı ve teknolojiler sağlamalıdır. 

EtkileĢimler CRM’de ana noktayı oluĢturmaktadır. ġekil 4’te de görülebileceği gibi 

iĢletmeler müĢteri etkileĢimlerini pazarlamadan satıĢa, satıĢtan hizmete ve hizmetten 

pazarlamaya doğru süreklilik arz eden bir çerçevede düĢünmek zorundadır( West, 2001: 

34-37). 

 

MüĢteri iliĢkileri yönetimini yaĢam döngüsü halinde tasarlamak faydalı olacaktır. 

YaĢam döngüsünün ilk aĢamasında potansiyel müĢteriler yer almaktadır. Potansiyel 

müĢterilerin iĢletmenin mal ya da hizmetlerini satın alan müĢterilere dönüĢtürülebilmesi 

için pazarlama faaliyetleri gerçekleĢtirilir. Amaç bir ihtiyaç hisseden müĢteriye o 

ihtiyacı giderecek olan ürüne sahip olunduğunu ifade etmektir. Yani potansiyel müĢteri 

sunuĢ yapılması gereken müĢteridir. MüĢteri yaĢam döngüsü içinde potansiyel 

müĢterinin mal ya da hizmetlerle ilgili bilgi sahibi olması sağlanmalıdır. Diğer rakip 

ürünlerden farklı bir ürün konseptine sahip olunduğu ve bu ürünün müĢteri için fayda 

sağlayacağı yönünde pazarlama faaliyetlerine giriĢilmelidir. 

MüĢteri yaĢam döngüsü içersinde pazarlama aĢamasında müĢteriyle iĢletmenin 

temasındaki bu aĢama “birleĢtirme(engage)” olarak ifade edilebilir.  BirleĢtirmeden 

kastedilen ürün açısından ya da iĢletme açısından “ilk farkındalık” yaratılması için 

pazarlama çabalarının birleĢtirilmesidir. Böylece potansiyel müĢterileri satın alan 

 

 

Pazarlama 

Hizmet 

SatıĢ 

Kaynak: West, 2001: 34-37 

ġekil 4: MüĢteri YaĢam Döngüsü 
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müĢteriye dönüĢtürmek amaçlanmaktadır. Bunun için çapraz satıĢlar gerçekleĢtirilebilir. 

Kampanya yönetimi ve satıĢ otomasyonu yaygın bir Ģekilde CRM’in bir aracı olarak 

pazarlama aĢamasında kullanılmaktadır. Aynı zamanda Web tabanlı kiĢiselleĢtirilmiĢ 

etkileĢimler de müĢterinin satın almaya yönelmesinde önemlidir.
8
 

MüĢteri iĢletmenin tatmin edebileceğini hissettiği bir ihtiyaca sahip olursa, 

iĢletmenin mal ya da hizmetlerinden haberdar olacak ve yaĢam döngüsünün ikinci 

aĢamasına geçecektir. BaĢka bir deyiĢle müĢteri satın alma sürecine girecektir. Satın 

alma sürecinde potansiyel müĢteri mal ya da hizmeti ihtiyacına göre ve ödeme gücüne 

göre değerlendirir. Eğer süreç olumlu gerçekleĢirse müĢteri malı satın alır ya da hizmeti 

dener ve sürecin sonunda satın alma gerçekleĢir(Öztürk, 2002: 189-190). SatıĢ 

aĢamasında potansiyel müĢteri artık iĢletmenin mal ya da hizmetinin satın alan 

müĢteriye dönüĢmüĢtür. MüĢteri satın aldığı malı kullanarak ya da tüketerek elde ettiği 

faydayı ve katlandığı maliyeti değerlendirir. Değerlendirme sonucunda müĢteri 

iĢletmeyle tekrar etkileĢime girip girmeyeceğine karar verir. Bu süreçte müĢteriyi elde 

tutmak için iĢletmenin yapacakları önemlidir. 

MüĢteri yaĢam döngüsünde satıĢ aĢaması iĢletmeyle müĢterinin temasında “iĢlem 

yapma(transact) ve yerine getirme(fulfill)” aĢaması olarak nitelendirilebilir. MüĢteri mal 

ya da ve hizmet sunumunu satın almaktadır. Bu aĢamada fiyatlandırma ve sipariĢ 

yönetimini uygulanmaktadır. Mal ya da hizmet müĢteriye satın alma iĢleminden sonra 

iĢletme tarafından teslim edilmektedir.
9
 

SatıĢ aĢaması sürecinin olumlu geçtiği düĢünülürse müĢteri mal ya da hizmeti 

satın almaktadır. Bu aĢamada müĢteri, yaĢam döngüsünün üçüncü aĢamasına geçmiĢ 

olmaktadır. Hizmet aĢaması olan son aĢamada müĢteri iĢletmenin iĢlevsel ve teknik 

kaliteye sahip olup olmadığını değerlendirmektedir. Eğer müĢteri tatmin olmuĢsa 

iĢletmeyle ilgisi muhtemelen  devam edecektir. Bununla birlikte müĢterinin herhangi bir 

aĢamada süreci terk edebileceği gözden kaçırılmamalıdır(Öztürk, 2002: 189-190). 

MüĢterinin sürecin herhangi bir aĢamasında terk ediĢlerini azaltmak iĢletmenin 

elindedir. Terk ediĢin mutlaka bir memnuniyetsizlik ya da hoĢnutsuzluktan 

                                                
8 CRM Success Mean Managing the Customer Life Cycle, MTrilogix Inc. http://www.m-trilogix.com/w 

hitepapers/CRM/2.asp, (09.09.2003) 
9 CRM Success Mean Managing the Customer Life Cycle, MTrilogix Inc. http://www.m-trilogix.com/w 

hitepapers/CRM/2.asp, (09.09.2003) 

http://www.m-trilogix.com/w%20hitepapers/CRM/2.asp
http://www.m-trilogix.com/w%20hitepapers/CRM/2.asp
http://www.m-trilogix.com/w%20hitepapers/CRM/2.asp
http://www.m-trilogix.com/w%20hitepapers/CRM/2.asp
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kaynaklanacağı bilinmelidir. Bu terk ediĢleri azaltan iĢletmeler müĢteri iliĢkilerinde 

uzun sürelilik ve devamlılık sağlayacaklardır. 

Hizmet aĢaması müĢteri yaĢam döngüsünde  iĢletmeyle  müĢterinin temas 

noktasında “hizmet etme(servis)” aĢamasıdır. Hizmet etme aĢaması, iĢletmenin satın 

alma sonrasında müĢteriye destek faaliyetlerini kapsamaktadır. ĠĢletme bu aĢamada 

ürünle ilgili aksaklıkları gidermeden, ürünü yenisiyle değiĢtirmeye kadar pek çok 

müĢteri destek fonksiyonunu yerine getirir. Bu noktada izleme/çözümleme, selfservis 

gibi uygulamalar söz konusu olmaktadır. Sürekli müĢteri memnuniyeti(continuous 

customer satisfaction) fikri hizmet aĢamasında gerçekleĢecektir.
10

 

MüĢteri iliĢkisi yaĢam döngüsünün, ürün yaĢam eğrisiyle müĢteri iliĢkileri 

yönetimini bütünleĢtiren bir bağlamda düĢünülmesi iĢletmelere pazarlama stratejilerini 

ya da faaliyetlerini planlama ve uygulama noktasında fayda sağlayacaktır. Ürün yaĢam 

eğrisi hedef pazarda stratejik pazarlama kararları vermeyi sağlamada pazarlamacıların 

baĢarılı bir Ģekilde kullandığı bir araçtır. MüĢteri iliĢkileri yönetimi bu çerçevede 

değerlendirildiğinde(Chattopadhyay, 2001: 136-139);  

a) GeliĢtirme AĢaması: Bu aĢamada müĢteri ihtiyaçlarına yakın ilgi 

gösterilmekte, ürün konseptini müĢteri spesifikasyonlarına hızlı bir Ģekilde adapte 

etmeye çalıĢılmaktadır. 

b) GiriĢ AĢaması: GiriĢ aĢamasında sunum hatalarının çözülmesi için müĢteriyle 

yakın bir Ģekilde diyolog kurulmaktadır.   

c) Büyüme AĢaması: Büyüme aĢamasında satıĢ seviyesinde hızlı bir artıĢ 

sağlama amacı güdülmektedir. MüĢteride marka bağılılığı oluĢturmak, tercih edilen 

müĢteri konfigurasyonlarını hızlı bir Ģekilde gerçekleĢtirmek önemlidir. 

d) Olgunluk AĢaması: Bu aĢamada müĢteri açısından ürün değeri arttırılmaya 

çalıĢılmakta ve ürün değerini koruyacak yollar aranmaktadır. Maliyeti azaltıcı yollar 

araĢtırılmakta ve ürün yelpazesi geniĢletilmektedir.  

                                                
10 CRM Success Mean Managing the Customer Life Cycle, MTrilogix Inc. http://www.m-trilogix.com/w 

hitepapers/CRM/2.asp, (09.09.2003) 

http://www.m-trilogix.com/w%20hitepapers/CRM/2.asp
http://www.m-trilogix.com/w%20hitepapers/CRM/2.asp
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e) DüĢüĢ AĢaması: Son aĢama olan düĢüĢ aĢamasında ürün yaĢamını geniĢletecek 

yaratıcı çözümler bulmak, etkili yollarla müĢteri problemlerini çözecek yollar 

araĢtırmak ve müĢteriyi elde tutmaya çalıĢmak önemli olmaktadır. 

C) MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠNĠN ÖZELLĠKLERĠ 

MüĢteri iliĢkileri yönetiminin belirgin olan özellikleri bulunmaktadır. Bu 

özellikleri Ģu Ģekilde sıralamak mümkündür( Xu vd., 2002: 218-225): 

- SatıĢ Gücü Otomasyonu: MüĢteri iliĢkileri yönetiminde mevcut müĢteri, iĢ, ürün 

ve rakiplerle ilgili bilgilerin hepsi CRM veri tabanında toplanmaktadır. SatıĢ gücü 

otomasyonu müĢteriye ait satıĢ bilgilerine anında ulaĢmayı sağlamaktadır. SatıĢ gücü 

otomasyonuyla satın alma ve sipariĢ durumları birleĢtirilerek her müĢterinin satıĢ evresi 

denetlenebilmekte ve izlenebilmektedir. Her müĢterinin iletiĢim ve satıĢ bilgilerine 

sistemden giriĢ yapılarak ulaĢılabilmektedir. Veriler bölge, Ģehir, müĢteri ve ürün 

bazında ayrıĢtırılarak farklı pazarlama kampanyaları uygulanabilmektedir. SatıĢ 

verimliliği e-mail, internet vb. araçlar kullanılarak da arttırılabilir. Sonuçta gücü 

otomasyonu satıĢ elemanlarının yetkinliğini daha fazla arttırmaktadır. 

- MüĢteri Hizmetleri ve Desteği: CRM, iĢletmeleri mükemmel müĢteri hizmetleri 

sunma noktasında birleĢtirmektedir. Bu sayede müĢteri hizmetlerini görebilmek ve 

ölçebilmek mümkün olmaktadır. MüĢterilerin sorularına uzman kiĢilerce yanıtlar 

verilirken, müĢteri problemleri müĢteri desteğiyle etkili bir Ģekilde çözülebilmektedir. 

- Saha(Alan) Hizmetleri: MüĢteri iliĢkileri yönetimiyle müĢteri, hizmet 

personeliyle bireysel beklentilerini karĢılamak için etkili ve anında iletiĢim kurma 

becerisine sahip olabilmektedir. MüĢteri istekleri kaliteli müĢteri hizmeti sağlamak için 

kaydedilebilmekte ve izlenebilmektedir.  

- Pazar Otomasyonu: CRM sayesinde müĢterilerin satın alma alıĢkanlığıyla ilgili 

daha güncel bilgi sağlanabilmektedir. Mevcut müĢterilere değer katılmıĢ müĢteri 

hizmetleri sunulabilirken, yeni müĢterileri de cezbederek kazanmak mümkün hale 

gelmektedir. CRM’le pazar bilgisi, müĢteri veritabanı ve interaktif iletiĢim teknolojileri 

birleĢtirilerek iĢletmeler müĢterilerin bireysel ihtiyaçlarını daha iyi belirleyebilmektedir. 

Böylece iĢletmeler rakiplerinden önce pazar payı elde edebilmekte ve müĢterilere 

rakiplerinden daha fazla değer sunabilmektedir.  
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Tablo 1’de müĢteri iliĢkileri yönetiminin özellikleri, bu özelliklerin unsurları ve 

etkileri görülmektedir. 

D) MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠNĠN FAYDALARI 

MüĢteri iliĢkileri yönetimini uygulamanın hem iĢletmelere hem de müĢterilere 

sağladığı bazı faydalar vardır. Bu faydaları Ģu Ģekilde ifade etmek mümkündür.  

 CRM’in ĠĢletmelere Sağladığı Faydalar: MüĢteri iliĢkileri yönetimi 

iĢletmelere müĢteri ihtiyaçlarını, pazar geliĢmelerini ve rakipleri doğru anlayarak doğru 

ürün geliĢtirmesine olanak tanımaktadır. Bununla beraber müĢteri iliĢkileri yönetimiyle 

iĢletmelerin sağlayacağı faydalar Ģunlardır:
11

 

- MüĢteriyi elde tutma: ĠĢletmeler müĢteri iliĢkileri yönetimini uygulayarak 

mevcut müĢterinin ihtiyaçlarını anlayarak onları elde tutma imkanı elde ederler.  

                                                
11  Harper, http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2FSH010603 % 

2Epdf, (29.01.2003) 

Unsurları Etkileri 

SatıĢ Gücü 

Otomasyonu 

- MüĢterinin Hesap 

GeçmiĢini Ġzleme 

- SipariĢ Durumlarını Ġzleme 

- Geleceğe Yönelik SatıĢ 

Tahminleri Sağlama 

- SatıĢlarda ArtıĢ 

MüĢteri Hizmetleri 

Ve Desteği 

- Mükemmel MüĢteri 

Hizmetleri Sunma 

- MüĢteri Sorularına Anında 

Yanıt Verme  

- Etkili Çözüm Bulma 

- MüĢteri Memnuniyeti 

- MüĢteri Elde Tutma 

- MüĢteri Çekme 

Saha 

Hizmetleri 

- Hizmet Personeliyle Etkili 

Ve Anında ĠletiĢim 

- MüĢteri Hizmetleri Kaydı 

- Birebir KarĢılıklı 

EtkileĢim 

Pazar 

Otomasyonu 

- Daha Güncel Bilgi Sunma 

- Değer KatılmıĢ Hizmet 

Sunma 

- Bireysel Ġhtiyaçları Daha 

Ġyi Belirleme 

- MüĢteri 

Ġhtiyaçlarını Daha 

Ġyi KarĢılama 

- MüĢteri Elde Tutma 

Tablo 1: CRM’in Özellikleri 

http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2FSH010603%20%25%202Epdf
http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2FSH010603%20%25%202Epdf
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- MüĢteri elde etme(kazanma): ĠĢletmeler müĢteri iliĢkileri yönetimiyle daha 

kolay yeni müĢteriler bulabilirler ve mevcut müĢterilerle iliĢkilerinde süreklilik 

sağlarlar. 

- MüĢteriye değer katılmıĢ hizmetler sunma: ĠĢletmeler müĢteri iliĢkileri 

yönetimiyle müĢterilerine daha fazla ürün sunarak, müĢterilerin gelecekteki 

gereksinimlerini belirleme fırsatı elde etmektedir. Yani müĢteri iliĢkileri yönetimi, 

müĢterilerin gereksinmelerini önceden belirleme açısından iĢletmelere yardımcı olan bir 

stratejidir. 

- Kaliteyi yükseltme: MüĢteri iliĢkileri yönetimi iĢletmelerin müĢterilerine daha 

yüksek kalitede mal ve hizmetler satmasını sağlamaktadır. Örneğin sıradan bir kredi 

kartı yerine iĢletmelerin kendi müĢterilerine bazı avantajlar sağlayacak altın kredi 

kartları vermesi gibi. 

- Mali hedefleri gerçekleĢtirme: MüĢteri iliĢkileri yönetiminin iĢletmelere mali 

açıdan sağladığı faydaları üç ana baĢlık altında toplamak mümkündür. Bunlar:
12

 

1) ĠĢletmeler müĢteri memnuniyeti yoluyla gelirleri arttırma imkanı elde ederler.  

a) Çapraz satıĢlarla cüzdan payını arttırarak gelirlerini arttırırlar. 

b) MüĢteri memnuniyetini arttırmak için müĢterinin deneyimlerini oldukça hoĢ 

gerçekleĢtirmesini sağlayarak bir sonraki satın alma için müĢteri dönüĢü sağlarlar.  

2) ĠĢletmeler satıĢ ve dağıtım maliyetlerini azaltma imkanı elde ederler. 

a) MüĢteriyi hedef alan tanıtımlar gerçekleĢtirerek, doğruluğu kanıtlanmıĢ 

sunumlarla iĢletmeler karlılıklarını artırırlar. 

b) Web uygulamalarını kullanarak yüz yüze doğrudan satıĢ yapılan insan 

sayısını ve dağıtım kanalı ihtiyacını azaltırlar. 

c) Ürün yönetimi yerine müĢteri iliĢkilerini yönetirler. 

3) ĠĢletmeler müĢteri destek maliyetlerini minimize etme imkanı elde ederler.  

a) MüĢteri hizmet temsilcilerinin cevap verebileceği ve sorgu yapabileceği 

Ģekilde bilgiyi elde edilebilir hale getirme imkanı söz konusudur.  

                                                
12 Gray ve Byun, http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%2F%2Fwww 

%2Ecrito%2Euci%2Eedu%2Fpublications%2Fpdf%2Fcrm%2Epdf, (09.09.2003) 

http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%2F%2Fwww%20%2Ecrito%2Euci%2Eedu%2Fpublications%2Fpdf%2Fcrm%2Epdf
http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%2F%2Fwww%20%2Ecrito%2Euci%2Eedu%2Fpublications%2Fpdf%2Fcrm%2Epdf
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b) Çağrı merkezini otomatikleĢtirerek müĢteri temsilcilerinin, çapraz satıĢ 

yapabilmesi için doğrudan müĢteri tercihlerine ve müĢteri geçmiĢine eriĢilebilmesini 

sağlar. 

4) MüĢteri iliĢkileri yönetimiyle iĢletmeler müĢterileri hakkında sağlıklı ve doğru 

bilgiler elde ederek satıĢ, pazarlama ve ürün tasarım maliyetlerini azaltırken, pazara 

uyum süresi ve müĢteri memnuniyetsizliğinden kaynaklanabilecek gecikmeleri de 

engellenerek maliyet avantajı sağlar( Activeline, 2000
13

). 

ĠĢletmeler müĢteri iliĢkileri yönetimini uygulayarak elde ettikleri faydalar 

sonucunda müĢteri isteklerini belirlemeyi, müĢteri beklentilerine göre mal ve hizmetler 

geliĢtirilmeyi ve yeni ürünlerin ortaya çıkarılmasını hedeflerler. Böylece pazarlama ve 

reklam çalıĢmalarında hedeflerin doğru belirlenmesi ve sonuçların daha somut bir 

Ģekilde değerlendirilmesi mümkün hale gelmektedir. MüĢteri iliĢkileri yönetimiyle 

iĢletmeler müĢteri bilgilerini gerektiğinde çok kısa bir sürede değerlendirebilme imkanı 

elde ederken, mevcut bilgilerden yararlanma oranı yükselmektedir. Hizmetlerin 

kiĢiselleĢtirilmesinin sağlanması ve pazarlama çabalarının özelleĢtirilerek gruplara ya da 

kitlelere değil kiĢilere yöneltilmesiyle, müĢterilere farklı mal ya da hizmetlerin 

sunulması sağlanmaktadır(Dolanbay, 2000: 215-216). 

MüĢteri iliĢkileri yönetiminde, iĢletmelerin belirledikleri hedeflerini 

gerçekleĢtirebilmeleri için dört temel nokta üzerinde durmaları gerekmektedir. Bunlar:
14

 

- MüĢteriyi Tanıma (Customer Identification): ĠĢletmeler müĢteriye değer 

sağlamak ya da hizmet etmek için pazarlama kanallarıyla, yaptığı iĢlemlerle ve 

gerçekleĢtirdiği etkileĢimler yoluyla müĢteriyi bilmek ya da tanımak zorundadır. 

- MüĢteri FarklılaĢtırma (Customer Differentiation): Her müĢteri iĢletmenin bakıĢ 

açısından kendi yaĢam boyu değerine sahiptir ve her müĢteri iĢletme için benzersiz talep 

ve gereksinimler öne sürmektedir.  

- MüĢteri EtkileĢimi (Customer Interaction): MüĢteri talepleri zamanla değiĢir. 

CRM açısından müĢterinin uzun dönemli karlılığı ve iĢletmeyle olan iliĢkisi önemlidir. 

Bu yüzden iĢletme müĢteri hakkında sürekli öğrenmek ihtiyacı duymaktadır. MüĢteri 

                                                
13 http://www.makalem.com/Search/ArticleDetails.asp?nARTICLE_id=674, (23.04.2003) 
14 Gray ve Byun, http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%2F%2Fwww 

%2Ecrito%2Euci%2Eedu%2Fpublications%2Fpdf%2Fcrm%2Epdf, (09.09.2003) 

http://www.makalem.com/Search/ArticleDetails.asp?nARTICLE_id=674
http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%2F%2Fwww%20%2Ecrito%2Euci%2Eedu%2Fpublications%2Fpdf%2Fcrm%2Epdf
http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%2F%2Fwww%20%2Ecrito%2Euci%2Eedu%2Fpublications%2Fpdf%2Fcrm%2Epdf
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davranıĢlarının ve ihtiyaçlarının doğrultusunda hareket etmek ve bunları elde tutmak 

önemlidir. 

- MüĢteri Ġsteğine Göre Uyarlama/KiĢiselleĢtirme(Customization/Personalization): 

“Her müĢteriye birbirinden benzersiz davranma” tüm CRM süreçlerinin parolasıdır. 

KiĢiselleĢtirme süreciyle iĢletme müĢteri sadakatini arttırabilir. Amazon.com’un 

CEO’su Jeff Bezos “Amazon.com’un vizyonu eğer 20 milyon müĢterimiz varsa 20 

milyon mağazaya sahip olmak” Ģeklinde ifade ederek uyarlama/kiĢiselleĢtirme 

anlayıĢlarını belirtmiĢtir. Unutulamaması gereken kiĢiselleĢtirmenin  bilgi 

teknolojileriyle olanaklı olduğudur. 

 CRM’in MüĢterilere Sağladığı Faydalar: MüĢteri iliĢkileri yönetiminin 

uygulanması iĢletmelerin yanı sıra müĢterilere de bir takım faydalar sağlar. Bunlar:  

- MüĢterinin verilen hizmetlerden daha fazla tatmin olmasını sağlayarak müĢteri 

memnuniyetini arttırır. 

- MüĢterilerin daha fazla mal ya da hizmetlerden yararlanmasını kolaylaĢtırarak, 

daha yüksek kalitede mal ve değer katılmıĢ hizmetler elde etmesi söz konusudur. 

- MüĢterilerin daha iyi müĢteri hizmetleri alması söz konusudur. 

- MüĢterilerin her hangi bir problemle karĢı karĢıya kalmaları halinde problemin 

daha hızlı çözülmesi sözkonusudur.  

E) MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠNĠN ĠLKELERĠ 

MüĢteri iliĢkileri yönetiminin etkili bir Ģekilde uygulanmasını sağlamak  tüm süreç 

ve uygulamalarda bazı temel ilkeleri göz önünde bulundurmayı gerekli kılmaktadır. 

MüĢterileri anlamak ve beklentilerine uygun sunumlar gerçekleĢtirmek CRM ilkeleri 

dikkati alındığında daha da kolaylaĢacaktır. MüĢteri iliĢkileri yönetiminin ilkeleri Ģu 

Ģekilde belirtilebilir:
15

 

- MüĢteriye Bireysel Olarak Davranmak(Muamele Etmek): CRM 

kiĢiselleĢtirme felsefesine dayalıdır. KiĢiselleĢtirme müĢteri hizmet ve içeriğinin müĢteri 

tercih ve davranıĢlarına göre tasarlanması demektir ve müĢteriye uygunluk 

yaratmaktadır.  

                                                
15 Gray ve Byun, http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%2F%2Fwww 

%2Ecrito%2Euci%2Eedu%2Fpublications%2Fpdf%2Fcrm%2Epdf,(09.09.2003) 

http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%2F%2Fwww%20%2Ecrito%2Euci%2Eedu%2Fpublications%2Fpdf%2Fcrm%2Epdf
http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%2F%2Fwww%20%2Ecrito%2Euci%2Eedu%2Fpublications%2Fpdf%2Fcrm%2Epdf
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- KiĢisel ĠliĢkiler Yoluyla MüĢteri Sadakati Kazanma ve MüĢteri Elde 

Tutma: Bir kez kiĢiselleĢtirme gerçekleĢtirildiği zaman iĢletme müĢteriyle iliĢkilerini 

güçlendirme imkanı elde etmiĢ olacaktır. MüĢteriyle sürekli diyalog ya da bağlantı 

özellikle de müĢteri tercihlerini karĢılamak için sağlandığında müĢteri sadakati 

oluĢturulabilir. 

- YaĢam Boyu Değer Temelinden “Kötü” MüĢteriler Yerine “Ġyi” MüĢterileri 

Seçmek: CRM’in temel konsepti yeni bir müĢterinin yaĢam boyu değeridir. Temel 

düĢünce müĢterinin yaĢamı boyunca gerçekleĢtirdiği satın almaların iĢletmeye olan 

karlılığını değerlendirmektir. Bu sebeple iĢletme açısından en çok kar getiren doğru 

müĢteriler bulunmalı ve elde tutulmalıdır. FarklılaĢtırma yoluyla bir iĢletme daha iyi 

geri dönüĢler sağlamak için sınırlı kaynaklarını en iyi müĢterilerine ayırmalıdır. En iyi 

müĢterilerin en iyi müĢteri ilgisine layık olduğu fikri göz önünde tutulmalıdır. En kötü 

müĢterilerden ise vazgeçilmesi gerekmektedir. Kısaca müĢteri iliĢkileri yönetiminin 

temel ilkeleri kiĢiselleĢtirme, sadakat ve yaĢam boyu değer olarak ifade edilebilir.  

F) MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠNĠN BAġARILI OLMASININ 

GÖSTERGELERĠ 

MüĢteri iliĢkileri yönetiminin baĢarılı olabilmesi için dikkate alınması gereken 

noktalar  vardır. Bunlar doğru bir stratejiyle baĢlamak, iyi tanımlanmıĢ ve tasarlanmıĢ 

müĢteri süreçleri, örgütü düzenlemek, müĢteriyi anlamak, doğru müĢteriyi doğru 

sunumla ve doğru zamanda hedef almak, müĢteri değeri ortaya çıkarmak, tehdit ve 

fırsatlara yanıt vermek, sonuçları optimize etmek ve ölçmek, doğru teknolojiyi bulmak 

olarak ifade edilebilir( Faragher, 2002
16

). Bunları kısaca açıklamak gerekirse; 

- Doğru bir stratejiyle baĢlamak: ĠĢletmelerin CRM’e baĢlarken kendilerine doğru 

bir strateji belirlemeleri gerekmektedir. Ortaya konacak hedeflerin, amaçların ve 

kuralların gerçekçi olması ve kesinlik arz etmesi zorunludur. Kesin olmayan ve 

süreklilik taĢımayan hedefler, amaçlar ve kurallar daha CRM’e baĢlamadan baĢarısızlığı 

beraberinde getirecektir. 

- Ġyi tanımlanmıĢ ve tasarlanmıĢ müĢteri süreçleri: CRM’de müĢteriyle ilgili tüm 

süreçlerin açık ve doğru bir Ģekilde tanımlanması ve tasarlanması gerekmektedir. 

MüĢteriye bütüncül bir bakıĢ açısından bakmanın hem bir gereklilik hem de zorunluluk 

                                                
16 http://www.infoconomy.com/pages/crm-top-stories/group57717.adp, (25.05.2003) 

http://www.infoconomy.com/pages/crm-top-stories/group57717.adp
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olduğu bilinmeli ve müĢteriye temas eden tüm süreçlerin bütünleĢtirilmesi 

sağlanmalıdır. 

MüĢteriye temas eden süreçler çok iyi tasarlanmadıkça hiçbir iĢletme müĢteri 

merkezli stratejilerini etkili bir Ģekilde gerçekleĢtiremeyecektir. ĠĢletmeler bu 

doğrultuda iĢ gereklerini ve amaçlarını tanımlamalı ve gereksinmelerini karĢılayacak 

CRM süreçleri geliĢtirmelidirler.
17

 

YanlıĢ tanımlanmıĢ ya da etkisiz iĢ süreçleri baĢarısız sonuçlar alınmasına neden 

olacaktır. Bir CRM stratejisi bu yüzden müĢteri perspektifi ve ihtiyaçlarına dayanan 

müĢteri yanlı süreçleri yeniden tasarlamaya odaklanmalıdır. CRM stratejisi geliĢtirirken 

tanımlanması gereken süreçler Ģunlardır:
18

 

a) Lead Management: Lead Management bir lider tanımlama ya da oluĢturma ve 

satıĢa dönüĢtürme sürecidir. Çoklu kanal sistemi içinde liderler iĢletmeye alan satıĢları, 

çağrı merkezi ya da Web gibi çeĢitli kaynaklardan gelebilir. Önemli olan nitelikli bir 

lideri tanımlayabilmek ve yönlendirebilmektir. Açık bir lider tanımlaması olmadan 

seçilen liderler satıĢ verimliliğini engellerken, müĢterileri iĢletmeye yakınlaĢtırmak 

yerine daha da uzaklaĢtıracaktır. 

b) Arama Yönlendirme(Call Routing): Çoğu iĢletme yönlendirme sürecini 

tanımlamamıĢtır. Bu sebeple iĢletmelerde müĢterilerden gelen doğrudan aramalara yanıt 

vermekten sorumlu olacak en uygun kiĢiler bilinmemektedir. Bu durum müĢteri 

açısından olumsuz bir deneyim ortaya çıkarırken, iĢletme açısından vazgeçilmiĢ 

aramaları doğurmaktadır. Bu yüzden müĢteri iliĢkileri yönetimini baĢarılı bir Ģekilde 

uygulamak için en uygun yönlendirme süreci tanımlanmalıdır. Sonuçta müĢteri 

iĢletmenin herhangi bir temas noktasına ön masa ve arama merkezinden teknik hizmet 

departmanına ulaĢabilmeli ve bağlantı kesilmeden uygun kiĢiye yönlendirilebilmelidir. 

c) Hizmet Trafik Ġzleme(Service Ticket Tracking): ĠĢletmelerin müĢterilerden 

gelen hizmet isteklerini yönetebilmek için iĢ kurallarını açıkça tanımlamaları gerekir. 

Örneğin eğer iĢletme karlı müĢterilerine en iyi Ģekilde hizmet edilmesini istiyorsa iĢ 

kurallarında bu hizmet kriterlerinin ne olduğunu açık bir Ģekilde tanımlamalıdır. ĠĢ 

                                                
17 Khera, http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%2F%2Fcrm%2Eitt 

oolbox%2Ecom%2Fpeer%2Fdocs%2Fucms%5Fcontributed%5Farticle%2Ehtm, (09.09.2003) 
18 Why CRM? The Business Case For Customer Relationship Management, Siebel, 

http://www.siebel.com/downloads/about/pdf/why_crm_whitepaper.pdf , (09.09.2003) 

http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublis%20hing&r=http%3A%2F%2Fcrm%2Eittoolbox%2Ecom%2Fpeer%2Fdocs%2Fucms%5Fcontributed%5Farticle%2Ehtm
http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublis%20hing&r=http%3A%2F%2Fcrm%2Eittoolbox%2Ecom%2Fpeer%2Fdocs%2Fucms%5Fcontributed%5Farticle%2Ehtm
http://www.siebel.com/downloads/about/pdf/why_crm_whitepaper.pdf
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kuralları bir müĢterinin probleminin nasıl giderileceğini açıkça belirtmelidir. 

MüĢterilerden gelecek olan hizmet istekleri yönetilemezse iĢletmelerin müĢterilerini 

elde tutması imkansız hale gelecektir.  

- Örgütü düzenlemek: MüĢteri iliĢkileri yönetimini baĢarılı bir Ģekilde 

gerçekleĢtirebilmek için örgütü buna uygun Ģekilde düzenlemek gerekmektedir. Bunun 

için en üst kademenden en alt kademeye kadar tüm iĢletme çalıĢanlarının CRM 

yaklaĢımını benimsemesi sağlanmalıdır. Ürün merkezli örgütlerden müĢteri merkezli 

örgütlere dönüĢüm sağlanmalıdır. 

- MüĢteriyi anlamak: MüĢteri iliĢkileri yönetiminin merkezinde müĢteri olduğu 

bilinmeli ve müĢteri merkezli olarak öncelikle müĢteriyi tanımak ve anlamak yönünde 

çaba sarf edilmelidir. 

- Doğru müĢteriyi, doğru sunumla ve doğru zamanda hedef almak: ĠĢletmeler 

açısından gerçek müĢterileri bulmak çok önemlidir. Çoğu müĢteri iĢletme için gerçek 

müĢteri özelliğine sahip değildir. Bu sebeple doğru müĢterileri hedef almak 

gerekmektedir. Doğru müĢteri sadece iĢletmeye kar getirmekle kalmaz aynı zamanda 

yeni müĢteriler kazanılmasını da sağlayacaktır. Bu noktada doğru sunumları doğru yer 

ve zamanda gerçekleĢtirmek ön plana çıkmaktadır. MüĢterinin isteğini ya da 

beklentilerini karĢılayacak mal ya da hizmet sunumu müĢteriyi memnun edecektir. 

- MüĢteri değeri ortaya çıkarmak: MüĢteri açısından “değer” ifade eden, “fayda” 

sağlayan mal ya da hizmetleri ortaya çıkarmak ve bunu müĢteriye sunmak 

gerekmektedir. 

- Tehdit ve fırsatlara yanıt vermek: ĠĢletmelerin açısından önemli olan nokta elde 

edilen ve bir araya getirilen müĢteri bilgisini gerektiği Ģekilde ve gerektiği yerde 

kullanabilmektir. Böylece iĢletmeler müĢterleri için fırsat oluĢturacak ya da tehdit 

yaratacak unsurları belirleyebilirler. 

- Sonuçları optimize etmek ve ölçmek: MüĢterinin beklenti ya da isteklerinin 

karĢılanıp karĢılanmadığının ortaya konularak sonuçlar ölçülmeye çalıĢılmalı ve olumlu 

sonuçları optimize etmeye özen gösterilmelidir. Eğer müĢterinin beklentileriyle 

uyuĢmayan noktalar söz konusuysa ya müĢteri beklentileri doğru bir Ģekilde tespit 

edilememiĢtir ya da müĢterinin istediği kalite sağlanamamıĢtır. Her iki durumunda 
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dikkate alınarak negatif beklentilerin ortadan kaldırılması sağlanmalıdır. Böylece 

istenilen sonuca ya da hedeflere ulaĢılıp ulaĢılamadığını görmek mümkün olacaktır. 

- Doğru teknolojiyi bulmak: CRM’in baĢarılı ve etkili olması isteniyorsa bunu 

gerçekleĢtirecek teknolojiyi bulmak ve kullanmak gerekmektedir. Doğru teknoloji 

kullanılmadığında müĢteri iliĢkileri yönetiminde istenilen baĢarıyı sağlamak mümkün 

olmayacaktır. 

BaĢarılı bir müĢteri iliĢkileri yönetimi için gerekli olan teknoloji bileĢenleri Ģu 

Ģekilde ifade edilebilir:
19

 

- Teknoloji Destekli SatıĢ(Technology-Assisted Selling-TAS): Teknoloji 

destekli satıĢ aslında, satıĢ gücü otomasyonuyla birlikte, müĢteri hareketlerini kayda 

geçirmeyi ve planlamayı kapsamaktadır. Çoğu iĢletme satıĢ güce otomasyonunu 

bağlantı yönetimi(contact management) olarak değerlendirmektedir. Önemli olan 

iĢletmenin müĢteriyle gerçekleĢtirdiği temel satıĢ bağlantılarını dikkate alarak, 

müĢteriyle olan etkileĢimleri izlemesi ve müĢteri analizinin gerçekleĢtirilmesidir. 

Teknoloji destekli satıĢ, bağımsız hareket eden farklı satıĢ güçlerini bir araya getirerek 

yönetmeye ve iĢletmelere müĢteri beklentilerini anlamada ve gidermede çabuk  

kazanımlar sağlamaya izin vermekte ve satıĢ süreci içinde bulunan herhangi birisinin 

aktivitelerini koordine etme imkanı sunmaktadır. ĠĢletmelerin teknoloji destekli satıĢ 

sistemini uygulayabilmesi için hem geleneksel telefon ağlarını, hem de kablosuz 

iletiĢim araçlarını destekleyen sağlam bir iletiĢim altyapısına sahip olmaları 

gerekmektedir. Bu sistem sayesinde iĢletmeler güçlü bir veri senkronizasyonu 

sağlamaktadır. Sistem uzaktan kontrol edilebilen aygıtlarda bulunan veriyi garanti altına 

alarak(örneğin alan satıĢ elemanının laptop’undaki veri gibi) merkezi veri deposuyla 

çapraz güncelleme(cross-updated) imkanı vermektedir. Bazı TAS sistemleri Web 

tabanlı veri senkronizasyonu sağlamaktadır. Bu tür sistemler gerçek zamanlı olarak 

standart browser ara yüzünü kullanarak bir alanda ya da uzaktan kontrol edilebilen bir 

yerde çalıĢan kiĢinin veri almasına ve iletimine izin vermektedir.  

- Teknoloji Yanlı Destek(Technology-Driven Support): MüĢterilerin iĢletmeyle 

etkileĢimde bulunabilmesini sağlayacak çeĢitli yollar vardır. Her kurulacak etkileĢim 

                                                
19 Rodgers ve Howlett, http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%2F%2 

Fwww%2Esabresys%2Ecom%2Fpdf%2FWhat%5Fis%5FCRM%2Epdf,(09.09.2003) 

http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%2F%252%20Fwww%2Esabresys%2Ecom%2Fpdf%2FWhat%5Fis%5FCRM%2Epdf
http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%2F%252%20Fwww%2Esabresys%2Ecom%2Fpdf%2FWhat%5Fis%5FCRM%2Epdf
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müĢteriyle iliĢki kurmayı sağlasa da aynı zamanda bir satıĢ iĢlemi gerçekleĢtirme çabası 

olarak görülmelidir. Ġyi desteklenmiĢ bir ürün için mektup, telefon, faks, e-mail, 

internet, kiĢisel aygıtlar(Palm), Waplı telefon gibi kaynaklardan sağlanacak 

etkileĢimlerin bütünleĢtirilmesi gerekmektedir. Teknoloji yanlı destek kapsamında 

bulunan unsurlar Ģu Ģekilde ifade edilebilir: 

a) Bağlantı Merkezleri: Geleneksel olarak özellikle bilgi teknolojisi ortamında 

müĢterilerle içerden yardım masaları yoluyla, dıĢardan çağrı merkezleri yoluyla bağlantı 

sağlanmaktadır. Geleneksel çağrı merkezi sesli arama kontrollü araçlar kullanırken bu 

günümüzde geliĢerek yeni teknolojileri içeren araçlarla donatılmıĢtır. MüĢterilerden 

aynı anda gelen aramaları yönlendirmek kolay değildir. Örneğin çağrı merkezine bir 

telefon yoluyla gelen bir aramanın mı, yoksa blue-chip yoluyla e-mail ile hemen yanıt 

bekleyen birisine mi öncelikli olarak karĢılık verileceği bir sorun olarak iĢletmelerin 

karĢısına çıkmaktadır. ĠĢletmelerinde çağrı merkezi kapasitelerini bu doğrultuda çok 

kanallı müĢteri yönetimi iĢlevselliği sağlayacak Ģekilde geliĢtirmeleri zorunludur. 

Bunun yanında otomaktik yanıt verme sistemli e-mail yönetimi ve VOIP teknolojisi 

gerekmektedir. ĠĢletmeler bu tür araçlarla, müĢteriler Web sitesine online bağlıyken 

müĢteriyle gerçekleĢen diyalogları yönetebilmelidir. Çağrı merkezini arayan müĢteriler 

hizmet almadan önce bilinen bekleme periyoduna genelde tolerans gösteririler. Fakat 

müĢteriler çağrı merkezi operatörlerinden yüksek seviyede hem ürün hem müĢteri 

bilgisi beklemektedir. Yüksek seviyede ürün ve müĢteri bilgisi için iĢletmelerin çağrı 

merkezinde müĢteri geçmiĢi oluĢturması gerekmektedir. Böylece müĢteriye yüksek 

derecede arzu edilen kiĢiselleĢtirilmiĢ yanıt sağlanabilmektedir. 

b) Alan Hizmetleri: MüĢteriye etkili alan hizmetleri sağlamak için müĢteri 

geçmiĢine ve profiline dayalı bir veri tabanı gerekmektedir. Böylece müĢterilerin hizmet 

beklentilerini karĢılamak için gerekli olan daha fazla bilgiyi hizmet temsilcisinin(agent) 

elde etmesi mümkün olmaktadır. SatıĢ sipariĢ süreci ve müĢterinin kredi geçmiĢi gibi 

unsurların dikkate alınarak veri tabanında müĢteri bilgisiyle ilgili bütünleĢme 

sağlanmalıdır. ĠĢletme bu sayede müĢterilerden gelen aramaları önceliklendirme ve 

kategorize etme imkanı elde edecektir.  

c) Web Self Servisleri: Çoğu iĢletme için self servis uygulamaları müĢteri 

temsilcileriyle(agents) doğrudan bağlantıyı azaltan ve etkililiği güçlendiren bir yol 
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olarak görülmektedir. Web self servislerinin en kolayı sık sorulan sorulara verilen 

cevaplar Ģeklinde olmaktadır. Oldukça karmaĢık sistemler soruları analiz etmekte, bilgi 

tabanını(knowledge base) araĢtırmakta ve akıllı potansiyel cevaplar araĢtırmaktadır. Her 

yeni iĢlemde yeni problemler ve çözümler oluĢacağından sistem sürekli 

güncellenmelidir. En karmaĢık sistemler devam eden olay geçmiĢleriyle(history) 

otomatik olarak “kendiliğinden öğrenme” iĢlemini gerçekleĢtirecektir. Birçok birey self 

servis ve Web konseptinden korktuğu için iĢletmeler internet tabanlı müĢteri destek 

sistemleriyle canlı temsilciler(live agents) aracılığıyla, örneğin sohbet(chat) yoluyla, 

yani temsilcinin müĢteriyle online iken elektronik olarak yazıĢabildiği farklı iletiĢim 

yolları sunmaktadır. Çoğu Web tabanlı self servis sistemlerinde aynı zamanda 

müĢterinin “Ara Beni(Call Me)” kolaylığına sahip olarak canlı temsilciyle doğrudan 

bağlantı kurabilmesi sağlanmakta ve seçenek kanallarını kullanarak hizmet gereksinimi 

karĢılanmaktadır. “Ara Beni” kolaylığı ile sistemle bütünleĢme sağlanmakta ve müĢteri 

aktif olduğu zaman bağlantı merkezi müĢteriyi hemen tanıyabilmekte ve olay geçmiĢine 

eriĢebilmektedir. 

- Ürün Konfigürasyonu(Product Configuration): MüĢteri yönetiminin girdisini 

ürün bilgisi oluĢturmaktadır. Bazı ürünler konfigürasyon gerektirmektedir. B2C 

gerçekleĢtiren iĢletmelerde konfigürasyonun en güzel örneği kullanıcılarının renk ve 

aksesuarlar konusunda çeĢitli seçeneklerinin olduğu spor tarzda arabalar verilebilir. 

B2B gerçekleĢtiren iĢletmelerde ise bilgisayar satın alma hafıza, iĢlemci hızı vb. gibi bir 

takım kararlar ürün konfigürasyonuna örnek olarak verilebilir. Otomatik ürün 

konfigürasyonu müĢteriyle yüz yüze gelen çalıĢan personele hem satıĢlarda hem de 

hizmetlerde stoklarda bulunabilir; makul ve önemli olan faklı konfigürasyonları kontrol 

etme izni vermektedir. Bu sayede iĢletme de farklı segmentlerdeki müĢterilere yeniden 

biçimlendirilmiĢ sunum yapma fırsatı elde etmektedir. 

- Veritabanı Pazarlama(Database Marketing): Pazarlama otomasyonu çok 

büyük miktarda verinin toplamasını ve iletilmesini gerekli kılmaktadır. ĠĢlenmiĢ ve 

sorgulanmıĢ değerli bilginin iyi bir Ģekilde analizini gerçekleĢtirmek için pazarlama 

veritabanı oluĢturmak gerekir. Bu pazar sunumuyla hedef müĢteri arasında olası en 

yakın eĢleĢmeyi sağlamaktadır. Veri tabanı pazarlama temel pazarlama otomasyonu 

iĢlevselliği üzerine kurulu tahminsel modelleme(predictive modelling), görselleĢtirme 

ya da canlandırma(visualisation) ve regresyon analizi gibi tekniklerin kullanımına izin 
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vermektedir. Ġstatistiksel analiz araçları verinin tek bir veri tabanında toplanmasını ve 

güçlendirilmesini gerekli kıldığından önemlidir. MüĢteriler iĢletmeyle çok sayıda 

etkileĢim içerisinde bulunduklarından öncelikle veri noktalarını bulmak ve daha sonra 

veri noktalarından elde edilen bilgileri pazarlamada kullanmak için geliĢtirmek 

gerekmektedir. Bunu sağlamanın yolu çok boyutlu veri tabanı oluĢturan ve yüklemeyi 

sağlayan veri çekme(data-extraction) araçları kullanmaktır. Çok boyutlu veri tabanı, 

özel zaman aralıkları içersinde coğrafi, demografik, ürün satın alma ve hizmet sunma 

gibi birçok açıdan bir araya getirilmiĢ spesifik müĢteri bilgisi içeren bir veri deposu 

olarak düĢünülebilir. Çok boyutlu veri tabanı iĢletmelere geniĢ açıdan analiz etme ve 

faklı perspektiflerden veri karĢılaĢtırma olanağı sağlamaktadır. 

- E-Pazarlama(E-marketing): E-pazarlama Web tabanlı satıĢı mümkün 

kılmaktadır. Ticari Web siteleriyle etkileĢimde bulunulduğu zamandaki müĢteri 

davranıĢlarının izlenmesi geleneksel pazarlama aktivitelerinden daha derin bir anlama 

düzeyini olanaklı kılmaktadır. “Clickstream” analiz aletlerini kullanarak iĢletmeler 

sitelerinden ziyaretçi süreçlerini izleyebilir ve en popüler mal ve hizmetler hakkında 

tüm bilgileri bir araya getirebilirler. E-pazarlama ile kullanıcının gerçekleĢtirdiği 

iĢlemler izlenerek sitenin etkililiğini daha iyi anlamak mümkündür. Ziyaretçinin satın 

alma sürecine baĢlaması ve iĢlemi henüz tamamlamadan bitirmesi önemlidir ve dikkate 

alınmalıdır. E-pazarlama, kiĢiselleĢtirilmiĢ pazarlamada ince bir adımdır. 

KiĢiselleĢtirmeyi sağlayacak bilgiler temel otomatik pazarlama kampanyaları yaratmak 

için temel oluĢturur. KiĢiselleĢtirme yapılırken müĢterinin gereksiz bilgi 

bombardımanına tutulmamasına dikkat edilmelidir. Diğer taraftan e-pazarlama izin 

tabanlı yeni sunumlar sağlamaktadır. Bu müĢteriye bir fikir önerildiği fakat daveti kabul 

ettiği takdirde uygun ve detaylı bilginin gönderildiği bir uygulamadır. MüĢteri izin 

vermeyi tercih etse de etmese de e-pazarlama modülü pazarlamanın etkililiğiyle ilgili 

pazarlama sistemine feedback sağlamaktadır. 

- Pazarlama Otomasyonu(Marketing Automation): Pazarlama otomasyonu 

CRM’e güç katmaktadır. Pazarlama bölümleri pazarlama otomasyonuyla müĢteri 

tanımlama, müĢteri kazanma, etkileĢim, müĢteriyi elde tutma ve müĢteri tatmini 

konusunda önemli bir güç elde ederler. Aynı zamanda iĢletmeler pazarlama 

otomasyonuyla içerden ve dıĢardan elde edilen bilgiler ıĢığında çeĢitli kampanyalar 
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ortaya koyabilir, satıĢ aktivitelerini izleyebilir ve kampanyaların etkinliğini 

ölçebilirler(Ġnfomag, 2003: 93).  

Bir müĢteri iliĢkileri yönetimi stratejisi geliĢtirirken ve uygularken insan, süreç ve 

teknoloji olarak belirtebileceğimiz bu üç bileĢenin bütünleĢtirilmesi gerekmektedir. 

BileĢenlerden sadece birinin olmaması doğru ve etkili bir müĢteri iliĢkileri yönetiminin 

gerçekleĢmemesine neden olacaktır.  

G) MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠNĠN GELĠġĠM PLANI 

MüĢteri iliĢkileri yönetimini uygularken bir geliĢim planı çerçevesinde hareket 

edilmesi uygun olacaktır. Bu kapsamda müĢteri iliĢkileri yönetiminin geliĢim planı 

sekiz aĢamada ifade edilebilir. Bunlar( Bose, 2002: 89-97):  

1) Planlama: ĠĢletmede müĢteri iliĢkileri yönetimini uygulayacak olanlar üst 

kademe yöneticilerdir. Bu sebeple müĢteriyle birebir etkileĢimi kazançlı kılacak Ģekilde 

bir planlama yapılarak, tüm iĢ süreçlerinin etkileĢimi en uygun Ģekilde olanaklı kılması 

için yeniden düzenlenmesi gerekmektedir. Planlama aĢamasında yönetim, müĢteri 

isteğine göre uyarlanmıĢ etkileĢime(customized interaction) değer vermelidir. MüĢteri 

isteğine göre uyarlanmıĢ etkileĢimde iki unsur önem taĢımaktadır. Bunlar:  

a) MüĢteri etkileĢim noktası: MüĢteri isteğine göre uyarlanmıĢ etkileĢimde 

müĢteriyle ne zaman, nerede ve nasıl etkileĢime girileceği tanımlanmalıdır. Öncelikle 

önemli olan nokta, bütün etkileĢim noktalarının yani temas noktalarının 

tanımlanmasıdır. Daha sonra bu temas noktalarından hangilerinin elde  tutulması, 

düzenlenmesi ya da elden çıkarılması gerektiğine karar verilmelidir.  

b) Karar etkileĢim noktası: MüĢteri isteğine göre uyarlanmıĢ etkileĢimde göz 

önüne alınması gereken diğer unsur karar destekleridir. Yöneticilerin kararlarının 

kalitesini güçlendirmek için her kademeden yöneticinin bilginin nasıl kullanılacağını 

bilmesi gerekmektedir. ĠĢletme yöneticileri müĢteri etkileĢim noktalarıyla birlikte 

mevcut karar verme süreçlerini tanımlanmalı ve böylece müĢteri merkezli yaklaĢım 

benimsetilmeye çalıĢılmalıdır. Burada kritik karar verme verisi ve gerekli bilginin 

tanımlanması temel noktayı oluĢturmaktadır.  

2) AraĢtırma: AraĢtırma aĢamasında CRM çatısı altında iĢletme ihtiyaçlarının 

belirlenmesi için bilgi teknolojisi ekibinin kullanacağı metotların tanımlanması 
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gerekmektedir. Bu iĢletmenin örgütsel yapısı, kültürü, hardware ve software 

teknolojiler, satıcılar, destek sağlayanlar vb. gibi unsurların hesaba katılmasını gerekli 

kılmaktadır. AraĢtırma aĢamasında kaynakların değerlendirilmesi ve pazar konumu 

dikkate alınmalıdır.  

3) Sistem Analizi: CRM’in müĢteri etkileĢimi olduğu dikkate alınarak sistem 

analizinin planlama aĢamasıyla birleĢtirilerek yapılması gerekmektedir. MüĢteriyle 

baĢarılı bir etkileĢimi kurma ve sonuçlandırmak için objektif olarak kullanıcıya gereken 

tüm bilgiler sağlanmasılıdır. CRM’le müĢteriyi etkilemede iki yol kullanılmaktadır.  

a) Bilgi teknolojisi destekli(manual) uygulama: Bilgi teknolojisi destekli 

uygulamada CRM iĢletme personeline yardımcı bir araçtır. Bu durumda iĢletme 

personeli ile müĢteri arasındaki etkileĢim anahtar konumdadır. Örneğin telefon destek 

merkezi uygulaması gibi. MüĢteri fatura ödemek için arama yapmakta, genel sorular 

sormaktadır. Böylece müĢteri doğrudan iĢletme temsilcisiyle etkileĢime girmektedir. 

ĠĢletme temsilcileri müĢteriye yardımcı olmaktadır. 

b) Otomatik etkileĢim: Otomatik etkileĢim müĢteriyle etkileĢimin her 

aĢamasında  söz konusu olmaktadır. Bu WWW, kiosklar ya da otomatik telefon sistemi 

gibi teknolojiler sayesinde müĢterinin güçlendirilmesi anlamına gelmektedir. Bu 

durumda müĢteri iĢletmeyle doğrudan etkileĢime girmektedir. MüĢteri, etkileĢimin 

Ģeklini belirleyen konumundadır. Sistem analizi aĢamasında müĢteri verisinin yeniden 

tasarlanması üzerinde durulmalıdır. MüĢteri iliĢkileri yönetimini uygulamak için bilgi 

teknolojileri departmanlarının veri depolama yollarını yeniden değerlendirmeleri 

gerekmektedir. Bunun için iĢletmenin elindeki tüm müĢteri verisi bütünleĢtirilmeli, 

müĢteri veri profili geniĢletilmeli ve geliĢtirilmeli, önceki sistemlerle bütünleĢme 

sağlanmalıdır.  

4) Tasarım: Tasarım aĢaması detaylı spesifikasyonları kapsamaktadır. Ana 

teknolojiyi destekleyecek doğru software paketler seçilmelidir. Veri deposu, network 

altyapısı bu aĢamada tasarlanmalıdır. 

5) Yapı: Yapı aĢaması tasarım planının uygulanma aĢamasıdır ve uygulama 

aĢaması için iĢletmelere doğru geçiĢ sağlamaya yardımcı olmaktadır.   

6) Uygulama: Uygulama aĢamasının en önemli unsuru eğitimdir. Eğitim 

programları çalıĢanların CRM’in hedeflerini anlamalarını sağlamakta ve çalıĢanlara 
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sistem içersinde müĢterilere nasıl daha iyi hizmet verilebileceği noktasında yardımcı 

olmaktadır. 

7) ĠyileĢtirme: ĠyileĢtirme aĢaması önemli aĢamalardan birisidir. ĠĢletmeler 

pazarın sürekli dinamik bir yapıda olması nedeniyle her zaman müĢterilerini daha iyi 

tanımak için çaba harcamalıdır. Bu yüzden müĢteri iliĢkileri yönetimi sürekli olarak 

sistem performansı ile verinin nitelik ve niceliğini değerlendirmeyi gerekli kılmaktadır. 

8) Adaptasyon: Yeni ürün ya da satıĢ kanalları müĢteri etkileĢim noktalarını 

değiĢtirebilmektedir. Bu durumda toplanacak olan verinin içeriği de 

farklılaĢabilmektedir. Eğer iĢletmeler hızlı bir biçimde değiĢime ayak uyduramazlarsa 

müĢteri merkezli olarak sağlayacakları rekabet avantajını kaybedeceklerdir. Adaptasyon 

aĢaması bu kapsamda değiĢikliklere uyum sağlamayı gerekli kılmaktadır. 

H) MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠNDE YAPILAN HATALAR 

MüĢteri iliĢkileri yönetimi dikkat edilirse müĢteri davranıĢlarının derin analiziyle 

baĢlayan ve pazarlamayla içli dıĢlı olan bir yaklaĢımdır. ĠĢletmeler CRM’i uygularken 

müĢteriyle daha kiĢisel bir etkileĢim oluĢturmayı gerektiren bilginin geliĢtirilmesi için 

bilgi teknolojilerinden yararlanmakta ve bu teknolojileri veri toplama ve analiz etmede 

kullanmaktadır(Bose, 2002: 89-97). ĠĢletmelerin CRM uygulamalarında yaptıkları hata 

ya da yanlıĢlık teknolojiyi bir araç olarak değil, bir amaç olarak görmeleri ve müĢteri 

iliĢkilerinin teknolojik bir çözüm olduğuna inanmalarıdır. (Öncel, 2003: 185-186) Çoğu 

iĢletme CRM’in stratejik önemini anlamıĢ olsa da, CRM’e daha çok teknoloji merkezli 

çabalar(technology-centric effort) olarak bakmaktadır. Fakat CRM, teknoloji merkezli 

çabalar değil iĢ değerli çabalarıdır(business value-effort). MüĢteri iliĢkileri yönetimi, 

karlılığı pozitif yönde etkileyen ve müĢteri memnuniyeti sağlayan bir iĢ stratejisi olarak 

nitelendirilebilir.
20

 Görüldüğü üzere CRM’in genelde bilgi teknolojisiyle ilgili olduğu 

üzerinde sıkça durulsa da gerçekte CRM kapsamlı bir iĢ stratejisi yönetimi olarak 

değerlendirilmelidir. ĠĢletmeler CRM teknolojilerine milyonlarca dolar harcarken, 

birçok hardware ve software uygulamaları yöneticilerin beklentilerini boĢa 

çıkarmıĢtır(Crosby, 2002: 271-277). Oysa iĢletmelerin öncelikle açık bir iĢ stratejisi 

belirlemeleri ve kesinleĢtirmeleri gerekmektedir. ĠĢletmelerin neyi baĢarmak 

                                                
20 Chain vd., http://www.deakin.edu.au/ infosys/docs/workingpapers/papers/2003_04_Chin.pdf,  

(23.05.2003) 

http://www.deakin.edu.au/%20infosys/docs/workingpapers/papers/2003_04_Chin.pdf,
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istediklerine dair hedefler oluĢturmaları, iĢ stratejisini ve hedefleri belirledikten ve 

kesinleĢtirdikten sonra teknolojiyi kullanarak CRM’i uygulamaları gerekmektedir. 

CRM’i asıl sürükleyen unsur teknoloji değil, “müĢteri hakkındaki birikimdir” ve bu 

birikimi elde etmek için de iĢletmeler müĢteriye yönelik çalıĢmalıdır(Öncel, 2003: 185-

186). Yani  iĢletmelerin bütünsel ve tutarlı bir iĢ stratejisi olarak müĢteri üzerinde 

yoğunlaĢmaları gereklidir(Crosby, 2002: 271-277). 

ĠĢletmelerin CRM uygulamalarında yaptıkları hatalardan bir diğeri CRM 

uygulamalarının bilgi teknolojisi(BT) departmanının sorumluluğuna verilmesidir. 

Aslında CRM uygulamalarını iĢ analistleri(business analyst) üstlenmelidir. ĠĢ analistleri 

bir iĢletmenin verilerine girip, inceleme yapan ve gizli trendleri anlayarak, verileri üst 

düzey yöneticilere sunan kiĢilerdir(Activeline, 2003: 26). Yöneticiler iĢ analistlerinden 

elde ettikleri veriler doğrultusunda daha doğru CRM stratejileri geliĢtirebilir ve 

uygulayabilirler.  

CRM’in amacı hedef sunumlar ve değer katılmıĢ hizmetlerle kısa vadede gelirleri 

arttırmaktır. Bu kapsamda müĢteri iliĢkileri stratejisi uzun dönemli iliĢkiler ve 

müĢterilerle karĢılıklı güvene dayalı iliĢkiler olarak görülmelidir. Bu strateji insan, süreç 

ve bilgi teknolojisi bileĢenleri arasında bir sinerji yaratmalıdır. MüĢterinin rolü 

pazardaki iĢletmelere yardım eden kiĢi yani öncü(apostle) olmaktır. Uzun dönemli 

anlayıĢ ve çapraz iĢlem(cross-functional) perspektifi müĢteri iliĢkileri yönetimini bir iĢ 

stratejisi yapmaktadır. Bu doğrultuda müĢteri iliĢkileri yönetimi stratejisi 

segmentasyon(bölümlendirme) ile baĢlamakta ve bireysel müĢteri ile son bulmaktadır. 

MüĢterinin geçmiĢ deneyimleri, yaptığı finansal iĢlemler segmentasyon için gerekli ve 

önemli olmaktadır( Crosby,  2002: 271-277).  

MüĢteri iliĢkileri yönetimi sadece müĢteri profilini ortaya koymak ve geçmiĢ 

alıĢkanlıklarını inceleyerek satıĢ fonksiyonunun desteği değil, aynı zamanda müĢteri 

problemlerini çözme, çapraz satıĢ gibi yöntemlerle müĢteriye ulaĢılmasını sağlayan 

kiĢiselleĢtirilmiĢ ürün sunarak müĢteriye birebir ulaĢmayı sağlayan bir uygulamadır. 

CRM, müĢterilerin hedef müĢteri ya da çalıĢılmaması gereken müĢteri olarak 

ayrıĢtırılmasını sağlayan, karlı müĢterilere yönelmeyi öngören bir sistem bütünü olarak 

görülmelidir(Eke, 2003: 38).   
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ĠĢletmelerin müĢteri iliĢkileri yönetimini uygularken yaptıkları hatalardan bir 

diğeri de çalıĢanların katılımının göz ardı edilmesidir. Yani örgüt içerisinde çalıĢanlarca 

CRM’in benimsenememesi ve özümsenememesi söz konusu olabilmektedir. Etkili bir 

müĢteri iletiĢimi yönetimi uygulayabilmek için çalıĢanlarca CRM’in doğru bir Ģekilde 

anlaĢılması sağlanmalıdır. CRM uygulamaları açısından önemli olan insan, süreç ve 

teknolojiyi bütünleĢtirebilmektir. Bu sağlanamadığı takdirde müĢteri merkezli 

düĢünmek ve hareket etmek söz konusu olmayacaktır. 

CRM uygulamalarında yapılan hataların bir diğeri ise sağlam bir müĢteri veri 

tabanının bulunmayıĢıdır. CRM’i doğru ve etkili bir Ģekilde gerçekleĢtirebilmek için 

oluĢturulacak veritabanı güvenilir ve esnek bir yapıda olmalıdır. MüĢteriler hakkında 

sürekli ve doğru bilgilerin toplanması, oluĢturulan müĢteri veri tabanının devamlı olarak 

güncellenmesi gerekmektedir. Sağlam bir altyapı oluĢturulmadan CRM’e baĢlamak en 

önemli hata olacaktır.  

I) MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ TÜRLERĠ 

MüĢteri iliĢkileri yönetiminin türleri operasyonel, analitik ve iĢbirlikli CRM 

uygulamaları olarak üçe ayrılmaktadır.  

1. Operasyonel CRM 

CRM denkleminin operasyonel yönü ön, arka ve mobil ofislerle bütünleĢmiĢ 

müĢteri yanlı(customer facing) uygulamalardan oluĢmaktadır. Ön, arka ve mobil ofis 

uygulamaları satıĢ gücü otomasyonu, kurumsal pazarlama otomasyonu(EMA), müĢteri 

hizmet/desteği vb. gibi bileĢenlerden meydana gelmektedir.
21

 

2. Analitik CRM  

Analitik CRM, operasyonel sistem üzerinde kurulacak bir analiz sistemi ile 

potansiyel müĢterilerin ortaya çıkarılması, segmentasyon, birebir pazarlama gibi 

hizmetler sunabilmeyi içermektedir.(KulabaĢ, 2001: 18). Veri ambarı, veri araĢtırma, 

derecelendirme, müĢteri karlılığı gibi projeler CRM’in analitik kısmında 

yapılmaktadır(Activeline, 2003: 26). 

                                                
21 CRM Success Mean Managing the Customer Life Cycle, MTrilogix Inc., http://www.m-trilogix.com/w 

hitepapers/CRM/2.asp, (09.09.2003) 

http://www.m-trilogix.com/w%20hitepapers/CRM/2.asp
http://www.m-trilogix.com/w%20hitepapers/CRM/2.asp
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3.ĠĢbirlikli CRM 

ĠĢbirlikli CRM uygulamaları e-mail, iĢ akıĢı ve içerik yönetimi gibi iĢbirlikli 

uygulamaları içermektedir. CRM bağlamında bu uygulamalar bir iĢletme ve onun 

müĢteri ya da ortakları arasında etkileĢimleri kolaylaĢtırmak için kullanılır. Bu 

etkileĢimler müĢteri bilgisi merkezinde odaklanmaktadır. ĠĢbirlikli CRM uygulamaları 

iletiĢim ve koordinasyonu geliĢtirmek için kullanılır ve müĢteri dostluğu(customer 

intimacy) yaratarak müĢteri elde tutmayı sağlamaktadır.
22

 

Ġ) MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠNDE YENĠ BOYUT 

Yeni kanalların ve yeni medya araçlarının özelikle de Web’in giderek 

yaygınlaĢması, iĢletmeleri bu yeni kanalların yararlarını kendi çıkarları doğrultusunda 

kullanmaya yöneltmiĢtir. MüĢteri ister telefonla, ister e-maille, ister faks yoluyla olsun 

ne zaman ve nasıl iĢletmeyle bağlantı kurabileceği noktasında esnekliğe sahip olmayı 

istemektedir. ĠĢletmeler için ortaya çıkan güçlük çoklu kanallar üzerinde yeni ve mevcut 

uygulamaların geliĢimini ve yayılmasını kolaylaĢtıracak az maliyetli çözümler 

bulabilmektir. Bu noktada müĢteriye sadece Web eriĢimi sağlamak yeterli değildir. 

ĠĢletmelerin Web merkezli olmak için baĢtan aĢağı inĢa edilecek uygulama ve 

çözümlere ihtiyaçları vardır. ĠnĢa edilecek yapı müĢterilerin iĢletmeyle temasa 

geçmesini daha da kolaylaĢtırmalı ve müĢteriyi daha fazla memnun etmelidir. Aynı 

zamanda oluĢturulacak yapı müĢteri temsilcilerini daha da becerikli ve üretici hale 

getirmelidir(Agrawal ve Mittal, 2002
23

). Önemli olan Web merkezli yapıyı mevcut 

kurum sistemiyle bütünleĢtirebilmektir. Böylece network aracılığıyla hızlı bir Ģekilde 

müĢteri iliĢkileri yönetilebilecektir. 

Bilgi teknolojisi kapsamında müĢteri iliĢkileri yönetimi veri deposu, Web sitesi, 

intranet/extranet, telefon destek sistemi, satıĢ, muhasebe, pazarlama, ürün gibi birlikte 

çalıĢan teknolojilerin kurumsal geniĢlikte bütünleĢmesi anlamına gelmektedir(Bose, 

2002: 89-97). Bilgi ve iletiĢim teknolojisindeki geliĢmeler, müĢterilerin daha fazla 

bilinçlenmesi ve sürekli değiĢen tüketici tercihleri, rekabetin yoğunlaĢması müĢteri 

iliĢkilerini yeniden ilgi odağı haline getirmiĢtir. Bilgi ve iletiĢim teknolojileri sayesinde 

dünya üzerindeki sınırların ortadan kalkmasıyla iĢletmeler tüm dünyadaki müĢterilere 

                                                
22 CRM Success Mean Managing the Customer Life Cycle, MTrilogix Inc., http://www.m-trilogix.com/w 

hitepapers/CRM/2.asp, (09.09.2003) 
23 http://www.e11online.com/crm/e11_whitepaper.pdf, (30.05.2003) 

http://www.m-trilogix.com/w%20hitepapers/CRM/2.asp
http://www.m-trilogix.com/w%20hitepapers/CRM/2.asp
http://www.e11online.com/crm/e11_whitepaper.pdf
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ulaĢma imkanına kavuĢmuĢtur. MüĢterilerde bu geliĢmelerden payına düĢeni almıĢ ve 

daha fazla bilgiye eriĢmesi sonucunda daha da akılcı hareket etmeye baĢlamıĢtır. Bir 

baĢka deyiĢle müĢteri bilinçlenmiĢtir. Bilinçlenen müĢteri ne istediğini bilen, ne 

yapması gerektiğinin farkında olan müĢteridir. Tüm bu geliĢmeler sadece tek bir 

iĢletmeyi ve tek bir müĢteriyi etkilememiĢtir. Tüm iĢletmeleri ve tüm müĢterileri 

etkilemiĢtir. Bu da rekabeti güçlendirmiĢ ve farklı stratejiler geliĢtirmeyi zorunluluk 

haline getirmiĢtir. GeliĢmeler iĢletmeleri artık müĢteriyle doğrudan diyaloglara 

zorlamaktadır. Aracılar devre dıĢı kalmaktadır. Önemli olan müĢteriye odaklanmak ve 

ikili diyalogları aracı olmadan arttırmaktır. Bunu sağlayacak geliĢmelerden biri Ġnternet 

ve Web’tir. 

II. ELEKTRONĠK MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ 

Son on yıl içersinde iĢletmeler yatırımlarını bilgi teknolojisi üzerinde 

yoğunlaĢtırarak maliyetlerini azaltma ve gelirlerini arttırma olanağına kavuĢmuĢlardır. 

Bilgi ve iletiĢim teknolojisindeki geliĢmeler sayesinde iĢletmelerin var olan 

yatırımlarıyla önemli maliyetlere katlanmadan ideal müĢteri deneyimini sağlamaları 

mümkün hale gelmiĢtir. Bu amaçla daha az maliyetli olan ve aynı zamanda daha fazla 

müĢteri memnuniyeti sağlayacak, kapsamlı ve daha geniĢ bir iĢ modeline ihtiyaç duyan 

iĢletmeler bunu internet ile sağlamıĢlardır(Robins, 2001
24

). 

Ġnternet pazarlamada devrim yaratmıĢtır. Sanal ortamda her kullanıcının yaptığı 

hareket pazarlama bilgisinin bir parçasını oluĢturur. Bu bilgilerle iĢletmeler veritabanı 

oluĢturarak sınırsız bir müĢteri profili yaratabilirler. Ġnternet sayesinde müĢteri hakkında 

daha fazla bireysel bilgi elde etmek ve elde edilen bilgiyle etkili bir Ģekilde birebir 

müĢteri iliĢkisi kurmak mümkün hale gelmiĢtir(Prabhaker, 2000: 158-171).  

Ġnternetin zaman ve yer faydası sağlaması; internet sayesinde mal, hizmet ve 

bilgiye ulaĢmanın tek tıkla mümkün olması müĢterileri, günlük hayatın yoğunluğunda 

beklentilerini ve isteklerini en kısa sürede karĢılayacak iĢletmelere yöneltmiĢtir. Çünkü 

müĢterilerin istediği en kısa sürede ve kolayca ihtiyaçlarını karĢılayabilmektir. Yeni 

teknolojilerin müĢterilerin aradığı hızı ve kolaylığı sunması iĢletmelerin müĢteri 

beklentilerini karĢılamada yeni yaklaĢımlar geliĢtirmelerini zorunlu hale getirmiĢtir. 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi bu yaklaĢımlardan birisidir. 

                                                
24 http://www.crmproject.com/documents.asp?d_ID=357#, (30.05.2003) 

http://www.crmproject.com/documents.asp?d_ID=357
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A) ELEKTRONĠK MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ KAVRAMI VE 

TANIMI  

MüĢterilerin bilinçlenmesine paralel olarak geliĢmekte olan müĢteri merkezli  

pazarlamanın teknoloji tabanındaki geliĢimi elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimini 

önemli bir rekabet olgusu haline getirmiĢtir.
25

 ĠĢletmelerin güçlü bir rekabetin yaĢandığı 

günümüzde kendilerini rakiplerinden farklı kılacak arayıĢlarda olduğu göz önüne 

alınırsa elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi(E-CRM) bu anlayıĢ çerçevesinde 

değerlendirilmesi gereken bir yaklaĢım olacaktır. 

E-CRM, CRM ile E-iĢ uygulamalarının bütünleĢmesiyle ortaya çıkan
26

 teknoloji 

tabanlı müĢteri iliĢkilerini ifade etmektedir. ġekil 5’te görülebileceği gibi E-CRM, CRM 

uygulamaları olan satıĢ gücü otomasyonu, müĢteri hizmetleri ve desteği, saha hizmetleri 

ve pazar otomasyonu ile E-iĢ uygulamaları olan otomatik kiĢisel servis, E-mail 

yönetimi, internet tabanlı pazarlama, birebir kiĢiselleĢtirme, ürün uyarlama ve ticaret 

sistem ve teknolojilerinin bütünleĢtirilmesini gerekli kılmaktadır.  

 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminin değiĢik tanımları yapılabilir. Bunlar: 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi, giderek artan müĢteri gereksinimlerini, 

isteklerini ve beklentileri karĢılamak amacıyla iĢletmelerin, müĢteri iliĢkileri yönetimini 

                                                
25 Teknoloji Tabanlı Bir Pazarlama Olgusu: E-CRM, http://www.infomag.com.tr/ yeni_ekonomi_alt.asp 

?id=141  (30.05.2003) 
26 Çığ, http://www.turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=311,(05.06.2003) 
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 SatıĢ Otomasyonu 

 MüĢteri Hizmetleri   
ve Desteği 

 Saha Hizmetleri 

 Pazar Otomasyonu 

ġekil 5: E-CRM: CRM’in E-iĢ Teknolojileri Ġle Entegrasyonu 

 

 

CRM       

Kaynak: Çığ, http://www.turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=311, 

(05.06.2003) 

http://www.infomag.com.tr/%20yeni_ekonomi_alt.asp%20?id=141
http://www.infomag.com.tr/%20yeni_ekonomi_alt.asp%20?id=141
Çığ
http://www.turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=311
http://www.turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=311
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internet ortamında etkileĢimli ve gerçek zamanlı olarak dinamik bir Ģekilde 

gerçekleĢtirme faaliyetleridir(Deniz, 2002: 20). 

Forrester Research ise E-CRM’i, müĢteri iliĢkileriyle iletiĢim kanallarının, iĢ 

fonksiyonlarının ve müĢterilerin senkronizasyonunu sağlayan Web merkezli bir 

yaklaĢım olarak tanımlamaktadır.
27

 

E-CRM, internet teknolojilerini(Web sitesi, e-mail, veri yakalama, depolama ve 

veri madenciliği teknolojilerini) kullanarak müĢterilerin bireysel potansiyellerini 

arttıran, uzun süreli müĢteri iliĢkileri oluĢturmayı ve geliĢtirmeyi sağlayan pazarlama 

tekniğidir( Kelley vd., 2003: 239-248).  

E-CRM bilgi ve iletiĢim teknolojisi kullanarak müĢteri hizmetlerinin faaliyet 

alanını ve ölçüsünü arttırmak olarak da tanımlanabilir. Bilgi ve iletiĢim teknolojileri 

iĢlem maliyetlerini düĢürerek müĢteriyle olan iliĢkileri daha verimli hale 

getirmektedir(Kotorov, 2002: 218-232).  

Tablo 2’de farklı dağıtım kanallarındaki iĢlem maliyetleri gösterilmiĢtir. Ġnternetin 

diğer dağıtım kanallarına göre daha ucuz bir iĢlem maliyeti sağladığı açıkça 

görülmektedir. 

Tablo 2: Dağıtım Kanallarındaki ĠĢlem Maliyeti 

 

Tablo 3’te bankacılık, seyahat ve broker sektöründeki iĢlem yapma maliyetleri 

gösterilmiĢtir. Her üç sektördeki iĢlem yapma maliyetleri incelendiğinde internet 

üzerinden yapılan iĢlemlerin daha ucuz olduğu görülebilmektedir. 

 

                                                
27 Goldshlager, http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2FA 

G110601b%2Epdf (29.01.2003) 

Dağıtım Kanalı 

ġubeden SatıĢ 

ATM 

Telefon 

PC Bankacılığı 

Ġnternet Bankacılığı 

ĠĢlem Maliyeti ($) 

1.80 

0.60 

0.45 

0.30 

0.015 

Kaynak: Kotorov, 2002: 218-232 

http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2FAG110601b%2Epdf
http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2FAG110601b%2Epdf
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E-CRM geniĢ anlamda, iĢletme ile müĢteri arasında çoklu iletiĢim kanallarıyla 

gerçek zamanlı olarak gerçekleĢen etkileĢimler sonucunda müĢteri merkezli, müĢteriye 

göre uyarlanan mal ya da hizmetler sunmayı sağlayan Web tabanlı iliĢkilerin yönetimi 

olarak tanımlanabilir. E-CRM müĢterinin beklenti ve isteklerini anında öğrenerek, bu 

beklenti ve istekler doğrultusunda sunumlar gerçekleĢtirmeyi sağlayan bir pazarlama 

tekniğidir. 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi uygulayan iĢletmeler global portallarla 

müĢterilerine, tedarikçilere ve ortaklara doğrudan birbirleriyle ve iĢletmeyle etkileĢim 

kurmasına olanak tanımaktadır. E-CRM ile (Web, e-mail ve kablosuz iletiĢim buna 

dahildir) müĢterilere daha fazla hizmet sağlanmakta ve uzun dönemli sadık iliĢkiler 

kurulabilmektedir. ĠĢletmeler E-CRM uygulayarak maliyetlerini düĢürme fırsatı elde 

etmektedirler(Robins, 2001
28

). 

BaĢarılı bir elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi, değerli müĢterileri çekmeyi ve 

elde tutmayı sağlarken, aynı zamanda değersiz müĢterileri ayıklamaya ve elemeye 

imkan tanımaktadır. Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi hardware, software, süreçler, 

uygulamalar ve yönetim sorumluluklarının bir kombinasyonu olarak 

düĢünülebilir(Fjermestad ve Romano Jr, 2003: 572-591). 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi uygulayan iĢletmeler tüm temas 

noktalarından karĢılıklı olarak elde edilen müĢteri bilgileriyle, iĢ süreçlerini 

bütünleĢtirme imkanı elde ederler.
29

 ĠĢletmeler E-CRM ile ön ve arka ofis 

                                                
28 http://www.crmproject.com/documents.asp?d_ID=357#, (30.05.2003) 
29 Critical Steps To E-CRM,http://www.crm2day.com/library/EpFkEyuEZuUJuzDoud.php, (29.01.2003) 

Tipik Banka 

ĠĢlemleri 

ġube:      1.07$ 

ATM:     0.27$ 

Ġnternet: 0.01$ 

Komisyon 

ĠĢlemleri 

Full-servis Broker: 150.00$ 

Ġndirimli Broker:     69.00$ 

Ġnternet:                  10.00$ 

Seyahat 

Rezervasyonları 

Acenta: 10.00$ 

Ġnternet: 2.00$  

Kaynak: Yelkur ve Dacosta, 2001: 252-261 

Tablo 3: Bankacılık, Seyahat ve Broker Sektöründe ĠĢlem Yapma 

Maliyetleri 

http://www.crmproject.com/%20documents.asp?d_ID=357
http://www.crm2day.com/library/EpFkEyuEZuUJuzDoud.php
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otomasyonunu bir arada gerçekleĢtirirken, otomatik olarak her iĢlemde daha fazla 

kiĢiselleĢtirilmiĢ etkileĢim yaratılabilir. Örneğin müĢteri verisi ile alıĢveriĢ kalıpları, 

ürün kalite sorunları ve hizmet yeterliliğini anlamak mümkün olabilmektedir. Böylece 

iĢletmeler her bir müĢteriyi daha iyi anlama olanağına kavuĢabilir(Robins, 2001
30

). 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimiyle her müĢteriye odaklanmak, her 

müĢterinin isteklerine uygun tasarlanmıĢ mal ve hizmet sunumu yapabilmek mümkün 

olmaktadır. E-müĢterilerin sabırsız oldukları ve daha özel sunumlar istedikleri göz 

önüne alınırsa, daha mükemmel ve daha hızlı ürün sunumu gerçekleĢtirmek müĢteri 

merkezli anlayıĢı gerektirmektedir. Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminin temel 

özelliği izin tabanlı bir yapıya sahip olmasıdır. ĠĢletme ancak müĢterinin izni dahilinde 

mal ya da hizmet sunumunu gerçekleĢtirebilmektedir. Bu noktada iĢletmenin odağında 

her zaman için müĢteri yer almaktadır. Böylece iĢletmeye daha yakın ve sadık 

müĢterilere sahip olunabilir. 

                                                
30 http://www.crmproject.com/documents.asp?d_ID=357#, (30.05.2003) 

http://www.crmproject.com/documents.asp?d_ID=357


 40 

 

ġekil 6’da E-CRM’e geçiĢ haritası görülmektedir. Pazarlama anlayıĢındaki 

değiĢimin yönü yığın pazarlamadan Web tabanlı pazarlama kayarken, müĢteri yapısı 

pasif müĢteriden üretici yaratan müĢteriye dönüĢmektedir. Buna paralel olarak ürün tipi 

değiĢmekte ve tek tip ürün yerine müĢteri yapımı ürünler ön plana çıkmaktadır. 

B) ELEKTRONĠK MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠNĠN UNSURLARI 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminin unsurları müĢteri merkezlilik, müĢteri 

isteğine göre uyarlanan ürünler, bütünleĢik çoklu iletiĢim kanalları, gerçek zamanlılık 

ve Web tabanlılık baĢlıkları altında incelenebilir. 
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1. MüĢteri Merkezlilik 

MüĢteri merkezlilik, iĢletmelerin internet üzerinden de faaliyetlerini ya da 

süreçlerini müĢteriyi merkeze alarak gerçekleĢtirmelerini ifade etmektedir. ĠĢletmeler 

müĢterilerine ileri derecede hizmetler sunabilmek için tümüyle müĢteri merkezli 

yaklaĢıma odaklanma zorunluluğu içersinde olduklarını bilmektedirler. Bu yaklaĢım 

mal ve hizmetlerin satıĢına ve dağıtımına odaklanmak yerine, müĢterilerin ihtiyaç ve 

taleplerini karĢılamak üzerine odaklanmaktadır. ĠĢletmeleri müĢteri merkezli olma 

anlayıĢına yönelten balıca üç faktör vardır. Bunlar:
31

  

- MüĢterilerle iletiĢim kurmak için mesaj karmaĢası içinde verilen yoğun 

mücadele, 

- MüĢterilerle karĢılıklı etkileĢimin nasıl yaratılacağına dair giderek büyüyen 

endiĢeler 

- MüĢteri iliĢkilerine yapılan yatırımların getirisinin optimize edilmesine yönelik 

finansal baskıların artıĢı. 

Bu üç faktör, merkezinde müĢterinin bulunduğu, müĢterinin beklenti ve isteklerini 

karĢılamak doğrultusunda faaliyetlerde bulunmayı gerektirmektedir. ĠĢletmelerin 

müĢteri merkezli bir yapıya sahip olabilmeleri için müĢteriyi elde tutmaya 

odaklanmaları, kalteli ürünler, hizmetler, yararlar sunmaları, uzun vadeli vizyona sahip 

olmaları, mükemmel müĢteri hizmetleri sunmaları, müĢteri bağlılığı yaratmaları ve tüm 

bunlarda kaliteyi ön planda tutmaları gerekmektedir(Luck ve Lancaster, 2003: 213-

231). 

2. MüĢteri Ġsteğine Göre Uyarlanan Ürünler 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi, müĢteriyi çekme ve elde tutmada müĢteri 

isteğine göre uyarlanmıĢ(customization) ürünleri ön plana çıkarmaktadır. Ne 

istediklerini bilen müĢteriler artık iĢletmelerden kendilerini “özel” hissettirecek 

sunumlar beklemektedir. Yani müĢteriler kendilerini diğerlerinden “farklı” olduklarını 

gösterecek mal ya da hizmetlere sahip olmayı arzu etmektedirler. Bu noktada 

iĢletmelerin müĢterinin bilinçlendiğinin farkına vararak, ne istediğini bilen müĢterilere 

ne sunması gerektiği konusunda daha fazla çaba harcamaları gerekmektedir. Bu çabayı 

                                                
31 Tokel, http://www.makalem.com/Search/ArticleDetails.asp?nARTICLE_id=435, (23.04.2003) 

http://www.makalem.com/Search/ArticleDetails.asp?nARTICLE_id=435
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gösteren iĢletmeler rekabet avantajı elde edecek ve rakiplerine oranla bir adım önde bu 

yarıĢa baĢlayacaklardır. 

E-CRM’in müĢteri yapımı ürünlerin söz konusu olduğu bir konsepti ifade ettiği 

göz önüne alınırsa, iĢletmeler E-CRM uygulayarak müĢterilerinin kendi 

yaratıcılıklarının ürünü olan mal ya da hizmetleri müĢteriye sunma imkanı elde ederler. 

Böylelikle iĢletmelerin müĢteri isteğine göre uyarlanmıĢ ürünlerle daha fazla müĢteri 

memnuniyeti sağlamaları söz konusu olmaktadır. 

MüĢterinin isteğine göre uyarlama bir iĢletmeye, bir müĢteriye iĢletmenin 

bütünleĢik bir görüntüsünü verme gücü sağlamaktadır. “MyYahoo” ya da “My eBay” 

gibi hizmetler her kullanıcıya kendi ilgi alanları ve tutkuları temelinde iĢletmeyle 

bütünleĢik bir iliĢki düzenleme izni vermektedir. MüĢteri isteğine göre uyarlamayla 

milyonlarca kullanıcı ısmarlanmıĢ karĢılaĢmanın sadece yanılsamasına değil aynı 

zamanda gerçekliğine de sahip durumdadır. MüĢteri merkezliliğin esas noktası herkesin 

ürün yelpazesinde MyYahoo denkliğine sahip olması gerektiği varsayımıdır. MüĢteriler 

ne tükettiklerini tanımlamak için daha fazla güç istemektedir. Her müĢteri kendi kiĢisel 

tüketimi için mal ve hizmet sağlayan iĢletmelerle bütünleĢik ve ısmarlama bir 

karĢılaĢma noktası oluĢturmak için büyük çaba göstermektedir. Bu nedenle elektronik 

müĢteri iliĢkileri yönetimi, her iĢletmenin kendi mal ya da hizmet sunumunun müĢteri 

isteğine göre uyarlanmıĢ versiyonunu yaratmak için uygun bir yaklaĢımdır. E-CRM ile 

her iĢletme “en önemli müĢterileri” için interaktivitenin bir çeĢit müĢteriye göre 

uyarlanmıĢ silolarını yaratmaktadır. Sonuçta tüm iĢletmeler bu yeni çağda isteseler de 

istemeseler de etkileĢimli ısmarlamaya zorlanmaktadır( Hartman vd., 2002: 61). 

3. BütünleĢik Çoklu ĠletiĢim Kanalları  

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi, müĢterilerin iĢletmeyle çoklu iletiĢim 

kanallarıyla etkileĢim içerisine girmesini sağlayacak bir iletiĢim alt yapısı kurmayı 

gerektirir. Kurulacak iletiĢim alt yapısının çoklu iletiĢimi destekleyecek yapıda 

olmasının yanında, bu çoklu iletiĢim kanallarının diğer teknolojilerle ve müĢteri 

merkezli süreçlerle eĢgüdümlü hareket etmesini sağlayacak bir yapıda olması 

gerekmektedir.  

Günümüzde artık tek bir iletiĢim kanalıyla müĢterilerle iletiĢim kurmak yeterli 

olmamaktadır. Ġster çağrı merkeziyle, ister e-maille, ister Web sitesi vb. kanallarla olsun 
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müĢterilerin iĢletmeyle etkileĢim kurabilmeleri sağlanmalıdır. E-CRM bütünleĢik çoklu 

iletiĢim kanalları aracılığıyla müĢteriyle hızlı ve etkili etkileĢim kurmayı sağlayarak, 

iĢletmelere her müĢteriyle doğrudan birebir iletiĢim fırsatı sunmakta ve “bireysel 

müĢterilerin özel istekleri” üzerinde daha fazla yoğunlaĢmaya imkan tanımaktadır. 

4. Gerçek Zamanlılık  

Sanal ortam, gerçek zamanlı bilgi akıĢı sağlamanın mümkün olduğu bir mecradır. 

Gerçek zamanlı bilgi akıĢı sayesinde etkileĢimler daha etkili olmaktadır. Sanal ortamda 

müĢteriyle aracısız, doğrudan ve interaktif bir Ģekilde bağlantı kurulabilmektedir. 

MüĢteriyle sanal ortamda etkileĢimlerin iliĢkiye dönüĢmesini sağlayacak unsurların 

baĢında gerçek zamanlılık gelmektedir. Gerçek zamanlılık en doğru bilgilerin 

alınabildiği, en hızlı çözümlerin sunulabildiği bir yapıyı ortaya çıkarmaktadır. 

Ġnternet ve Web sayesinde pazarlama bilgisi, satıĢ hareketi verileri ya da satıĢ 

sonrası destek bilgilerinin tamamı, hem müĢterilere hem de tedarikçilere dünyanın her 

yerinden gerçek zaman temelinde sunulabilmektedir. Web temelli bilgilerin gerçek 

zamanlı ve interaktif olması iĢletmelere müĢterilere ulaĢarak müĢteri iliĢkileri oluĢturma 

fırsatı sağlamaktadır. Gerçek zamanda interaktiflik iĢletmeye müĢteriyle sürekli 

“görüĢmeler”de bulunma olanağı tanımaktadır(E-Com, 1999: 94). Sürekli görüĢmeler 

daha uzun dönemli ve kalıcı iliĢkilerin kurulmasında ilk adımdır. 

5. Web Tabanlılık 

Günümüz teknolojisinin özellikleri iĢletmeler ile müĢterileri arasında çok farklı 

türden iliĢkilere yol açmaktadır. Bunlar yapısal ya da duygusal bağların üzerine kurulu 

oldukları için çok daha dinamik ve karĢılıklı etkileĢime dayalı olmaktadır. Web,  

temelini oluĢturan teknolojilerle birlikte taĢıdığı özellikler interaktiflik, anında 

kullanılabilirlik, kiĢiye özel düzenlenebilirlik, farklı platformlarda çalıĢabilirlik, içerik 

zenginliği ve kullanım kolaylığı Ģeklinde sayılabilir(E-Com, 1999: 98). Web aslında en 

iyi iletiĢim araçlarından biridir. TaĢıdığı özellikler dikkate alındığında, birebir etkileĢimi 

güçlü iliĢkilere dönüĢtürme potansiyelinin oldukça fazla olduğu söylenebilir.  
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C) ELEKTRONĠK MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ ĠLE MÜġTERĠ 

ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ KARġILAġTIRMASI 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi ile müĢteri iliĢkileri yönetimi karĢılaĢtırılırsa 

her ikisinin de birbirinden farklı ya da bağımsız kavramlar olmadığı rahatlıkla 

görülebilir. E-CRM, CRM’in bir alt kümesi konumundadır. Teknoloji ve müĢteri verisi, 

diyalog ve değer, hem CRM hem de E-CRM için ortak noktayı oluĢturmaktadır. E-

CRM’in farklılığı gerçek zamanlı olması ve sık sık elektronik temas noktalarıyla offline 

ya da online olarak gerçekleĢtirilebilmesidir( King ve Tang, 2002
32

). 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimini gerçekleĢtirebilmek için yüksek derecede 

kullanılabilir, ölçülebilir, gizlilik sağlayabilen ve yönetilebilir bir teknolojik altyapı 

gerekmektedir. Böylece çok hızlı değiĢen müĢteri sayısı doğrultusunda müĢterilerin 

hareketleri yakalanabilecek ve kaydedilebilecektir.
33

 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi bir uygulamadan çok, yüksek teknolojiye 

dayalı ve karmaĢık olan bir süreçtir. E-CRM’in baĢarıya ulaĢmasındaki en önemli faktör 

kullanılan bütün teknolojilerin birbiriyle uyumlaĢtırılması ve CRM alt yapısıyla 

bütünleĢtirilmesidir(Deniz, 2002: 20). E-CRM, yüksek derecede teknolojik alt yapı 

üzerine kurulu bir yaklaĢım olarak çok yönlü, çok kanallı ve birebir müĢteri etkileĢimi 

içermektedir.
34

  

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi her alanda belli standartlarda kitlesel üretim 

anlayıĢını değiĢtirmiĢ, birebir pazarlama ve kiĢiselleĢtirilmiĢ öneriler sunma anlayıĢını 

ortaya çıkarmıĢtır. Web, kablosuz iletiĢim, ses teknolojileri ile ortaya çıkan yeni 

cihazlar iĢletmeleri müĢterilerle daha da yakınlaĢtırmıĢtır. Teknoloji kiĢiselleĢtirilmiĢ 

hizmetlerle milyonlarca müĢterinin taleplerini ayrıĢtırmaya ve bireysel sunum ile 

öneriler geliĢtirmeye olanak sağlamaktadır. Günümüzde müĢterilerin online olarak ürün 

sipariĢi vermesi, ürün konusunda iĢletmeyle birebir iletiĢim kurması, özel öneri ve 

                                                
32 http://dmreview.com/editorial/dmdirect/dmdirect_article.cfm?EdID=4544&issue=011802&record=2; 

(10.05.2003) 
33 E-CRM: Delivering A Superior Internet Customer Experience,  http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c= 

CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2FEMC022601%2Epdf, (29.01.2003) 
34 E-CRM – A Technology-Based Marketing Phenomenon, MicroStrategy, 

http://www.microstrategy.com/Download/files/whitepapers/E-CRM23.pdf, (22.04.2003) 

http://dmreview.com/editorial/dmdirect/dmdirect_article.cfm?EdID=4544&issue=011802&record=2
http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=%20CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2FEMC022601%2Epdf
http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=%20CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2FEMC022601%2Epdf
http://www.microstrategy.com/Download/files/whitepapers/ecrm23.pdf
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katma değerli bilgi edinmesi mümkün hale gelmiĢtir. Tüm bunlar elektronik müĢteri 

iliĢkileri yönetimiyle etkin bir Ģekilde gerçekleĢtirilebilmektedir.
35

  

Elektronik müĢteri iliĢkileri, CRM üzerine inĢa edilse de pazarlama anlayıĢı 

çerçevesinde müĢteri bilgisi üzerine odaklanan ve bu bilgileri birleĢtiren, özellikle 

müĢteri elde etmeyi ve tutmayı amaçlayan derin ve uzun süreli müĢteri iliĢki 

yönetimini
36

 internet tabanlı olarak sağlayan bir anlayıĢtır.  

E-CRM görüldüğü üzere, CRM’den daha kapsamlı teknolojik alt yapıyı gerektirse 

bile farklı olan nokta bu değildir. Hem CRM, hem de E-CRM’i destekleyen teknik 

altyapı; müĢteri bilgisi elde etme, depolama, güvenilirlik ve dağıtım bilgisini gerekli 

kılmaktadır. E-CRM’de yeni olan ya da farklı olan müĢteri verisi elde etme noktasında 

bunun bir mağaza, sipariĢ sistemi ya da çağrı merkezi yerine uygun bir Web sitesinden 

gerçekleĢmesidir(King ve Tang, 2002
37

). 

E-CRM’de müĢteri bilgisi ve bu bilgiden üretilen değerlerden tüm iĢ süreçlerinde 

faydalanma ön plana çıkmaktadır. Doğrudan pazarlamanın önemi artarken, müĢteri ile 

iĢletme arasında ticari olmayan fakat değerli bilgi alıĢveriĢi sayesinde etkileĢim üst 

seviyelere çıkmaktadır. E-CRM, kapsamlı müĢteri etkileĢimi ile elde edilen bilgiyi, daha 

fazla kanalla ve birebir kiĢiselleĢtirilmiĢ mal ve hizmetler ortaya koyarak kullanmayı 

sağlamaktadır.
38

 Böylece her müĢteriye daha özel odaklanma çok daha belirgin bir hale 

gelmektedir. 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimine iĢlevsel olarak bakıldığında bu yönetim 

interaktif müĢteri iliĢkileri yönetimi olarak da nitelendirilebilir. Bu da geleneksel 

CRM’e göre en büyük farklılık noktasını oluĢturmaktadır. E-CRM’le iĢletmeler kablolu 

veya kablosuz haberleĢme araçlarıyla müĢterilerle interaktivite içerisinde 

                                                
35 Teknoloji Tabanlı Bir Pazarlama Olgusu: E-CRM, http://www.infomag.com.tr/yeni_ekonomi_alt.asp 

?id=141  (30.05.2003) 
36 Goldshlager, http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2FAG1106 

01b%2Epdf (29.01.2003) 
37 http://dmreview.com/editorial/dmdirect/ dmdirect_article.cfm?EdID=4544&issue=011802&record=2; 

(10.05.2003) 
38 Teknoloji Tabanlı Bir Pazarlama Olgusu: E-CRM, http://www.infomag.com.tr/yeni_ekonomi_alt.asp 

?id=141 (30.05.2003) 

http://www.infomag.com.tr/yeni_ekonomi_alt.asp%20?id=141
http://www.infomag.com.tr/yeni_ekonomi_alt.asp%20?id=141
http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2FAG1106%2001b%2Epdf
http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2FAG1106%2001b%2Epdf
http://dmreview.com/editorial/dmdirect/%20dmdirect_article.cfm?EdID=4544&issue=011802&record=2
http://www.infomag.com.tr/yeni_ekonomi_alt.asp%20?id=141%20(30.05.2003
http://www.infomag.com.tr/yeni_ekonomi_alt.asp%20?id=141%20(30.05.2003
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bulunabilmektedir. Bu kapsamda E-CRM’in ana felsefesi her bir müĢteri ile o müĢteriye 

özel olan iliĢkisinin yönetimini internet teknolojisini kullanarak gerçekleĢtirmektir.
39

  

Bir iĢletme E-CRM ile etkili iliĢkiler yaratabileceği gibi bu iliĢkilere daha fazla 

değer katabilir ve daha fazla müĢteriyi çekebilir. E-CRM uygulanması için sadece 

altyapı değiĢiklikleri yeterli değildir. Kurumsal açıdan da değiĢim sağlanmalıdır. ĠĢ 

değerini maksimize etmek için süreçler yeniden yapılandırılmalı, örgütsel değiĢim 

sağlanmalı ve tüm organizasyon kültürü değiĢtirilmelidir.
40

 

E-CRM iĢletmelere müĢterilerle hem elektronik hem de geleneksel kanallarla 

interaktif  kiĢiselleĢtirilmiĢ ve olumlu yönde iletiĢim olanağı sağlarken, müĢterinin karar 

vermesinde bakıĢ açısını bir bütün olarak görerek değerlendirmeye de olanak  

tanımaktadır.
41

 

Gartner Group tarafında yapılan bir araĢtırmaya göre E-CRM pazarının boyutları 

1999 yılına göre %28 oranında artarak 2000 yılında 19.9 milyar dolara ulaĢmıĢ 

durumdadır. Ġnternete eriĢim olanaklarının, internet kullanım sıklığı ve yaygınlığının 

giderek artması, iĢletme-müĢteri iliĢkilerinin de giderek daha fazla sanal ortamda yer 

almasını ve böylece E-CRM uygulamalarının boyutlarının da artmasına neden 

olmaktadır(Deniz, 2002: 20). 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminin farklılıklarını temel olarak iki Ģekilde 

ifade etmek mümkündür(Robins, 2001
42

): 

a) E-CRM’in en önemli farklılığı müĢteri merkezli bir yaklaĢım olarak, süreçlere 

ve müĢteri ihtiyaçlarına odaklanması, daha doğrudan çoklu iletiĢim kanallarıyla 

taleplere yönelmesidir. E-CRM müĢterileri cezbetmeye ve kiĢiselleĢtirilmiĢ sunumlarla 

bağlılığı artırmaya çalıĢmaktadır. Bunu da daha düĢük maliyetlerle, daha üst seviyede 

eriĢim sağlayarak Web tabanlı hizmetlerle gerçekleĢtirmektedir. MüĢterinin zihninde E-

CRM uygulamaları kullanımı kolay browser ara yüzü gerektiren ve bunun için de hiç ya 

da çok az bir eğitimi gerekli kılan bir uygulamadır.  

                                                
39 CRM’den E-CRM’e GeçiĢ - 15 Temmuz 2001, http://www.btvizyon.com.tr/viz_dergi_dosya.phtml? 

konu_dosya_nox=117&kulakcik_nox=24, (22.04.2003) 
40 Chin vd., http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%2F%2Fwww%2 

Edeakin%2Eedu%2Eau%2Finfosys%2Fdocs%2Fworkingpapers%2Farchive%2FWorking%5FPapers%5

F2002%2F2002%5F31%5FChin%2Epdf, (15.03.2003,)) 
41 Frawley, http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%2F%2Fwww 

%2Eittoolbox%2Ecom%2Fpeer%2FE-CRMwhitepaper%2Epdf, (23.04.2003)) 
42 http://www.crmproject.com/documents.asp?d_ID=357#, (30.05.2003) 

http://www.btvizyon.com.tr/viz_dergi_dosya.phtml?%20konu_dosya_nox=117&kulakcik_nox=24
http://www.btvizyon.com.tr/viz_dergi_dosya.phtml?%20konu_dosya_nox=117&kulakcik_nox=24
http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%2F%2Fwww%2Edeakin%2Eedu%2Eau%2Finfosys%2Fdocs%2Fworkingpapers%2Farchive%2FWorking%5FPapers%5F2002%2F2002%5F31%5FChin%2Epdf
http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%2F%2Fwww%2Edeakin%2Eedu%2Eau%2Finfosys%2Fdocs%2Fworkingpapers%2Farchive%2FWorking%5FPapers%5F2002%2F2002%5F31%5FChin%2Epdf
http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%2F%2Fwww%2Edeakin%2Eedu%2Eau%2Finfosys%2Fdocs%2Fworkingpapers%2Farchive%2FWorking%5FPapers%5F2002%2F2002%5F31%5FChin%2Epdf
http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%2F%2Fwww%2Eittoolbox%2Ecom%2Fpeer%2Fecrmwhitepaper%2Epdf
http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%2F%2Fwww%2Eittoolbox%2Ecom%2Fpeer%2Fecrmwhitepaper%2Epdf
http://www.crmproject.com/documents.asp?d_ID=357
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b) E-CRM teknoloji yardımıyla müĢterinin geçmiĢ ve iĢlemsel verilerini 

depolamakta, müĢteri hakkında bir anlayıĢ oluĢmasını sağlayarak gelecekteki iĢlemlere 

yönelik bütünleĢmeyi gerçekleĢtirmektir. ĠĢletmelerin her bir müĢterinin değerini 

tanımlamaları ve ortaya koymaları gerekmektedir. Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi 

bunu sağlayarak her bir iliĢkinin karlılığını maksimize edecek hizmet seviyesini 

sağlamaya olanak tanımaktadır. Gerçek zamanlı analitik anlayıĢla iĢletmelerin 

müĢterilerine uygun yanıtlar sağlayarak geri dönüĢleri gerçekleĢtirmeleri mümkündür. 

Sonuçta E-CRM güvenlik sağlanarak geliĢtirilebilir. Web tabanlı teknolojiler 

milyonlarca kullanıcı tarafından kullanılmaktadır. Bu sebeple bu tip çözümlemeler Java, 

XML, HTTPS ve DHTML gibi standart internet teknolojilerini gerekli kılmaktadır. E-

CRM uygulamaları birçok kullanıcıyı destekleyecek, 7 gün 24 saat çalıĢılabilirlik süresi 

olan, düĢük maliyetli kurulumu ile güncelleĢtirilmiĢ ve bütünleĢik bir internet platform 

yapısını gerekli kılmaktadır. E-CRM’in  gücü var olan uygulamalarla bütünleĢme 

imkanı sağlayarak, internet sayesinde iĢletmelerin müĢteri, tedarikçi ve ortaklarla ilgili 

temel iĢ süreçlerine nüfuz etmesinden gelmektedir. 

D) ELEKTRONĠK MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠNĠN BĠLEġENLERĠ 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimini daha iyi anlamak için “E”, “müĢteri”, 

“iliĢki” ve “yönetim” olarak dört bileĢenini açıklamak gerekmektedir. 

1.“E” Kavramı 

E-CRM kavramında yer alan “E” sadece “elektronik” anlamını ifade 

etmemektedir. E-CRM’in “E” sinin içerdiği altı anlam bulunmaktadır. Bunlar:
43

 

a) ELEKTRONĠK KANALLAR (Electronic Channels): Web gibi yeni ekonomik 

kanallar ile iĢletmeler hızlı ve interaktif bir Ģekilde müĢteri iletiĢimini kiĢiselleĢtirilmiĢ 

e-mesajlarla çabukluklarını koruyarak gerçekleĢtirebilirler.  

b) KURUMSAL OLMA(Enterprise): ĠĢletmeler E-CRM sayesinde tüm 

organizasyon kapsamında müĢterinin deneyimlerine temas edebilirler ve bu 

deneyimlerini biçimlendirebilirler. Gerek satıĢta gerek hizmet sunumunda daha da ileri 

giderek müĢteri davranıĢlarının değeri ve müĢteri ihtiyaçlarının önceden anlaĢılması 

boyutuna kadar ulaĢılabilir. Bir E-CRM stratejisi veri deposunun yapısına ve sürekli 

                                                
43 Frawley, http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%2F%2Fwww 

%2Eittoolbox%2Ecom%2Fpeer%2FE-CRMwhitepaper%2Epdf, (23.04.2003) 

http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%2F%2Fwww%2Eittoolbox%2Ecom%2Fpeer%2Fecrmwhitepaper%2Epdf
http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%2F%2Fwww%2Eittoolbox%2Ecom%2Fpeer%2Fecrmwhitepaper%2Epdf
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güncelleĢtirilmesine ciddi bir Ģekilde bağlıdır ve bireysel müĢterilere, müĢteri 

davranıĢlarına ve iletiĢimin geçmiĢine güçlü ve detaylı bir bakıĢ açısından bakmayı 

sağlamaktadır.  

c) GÜÇLENDĠRME(Empowerment): Günümüzde E-CRM stratejilerinin 

müĢteriyle bağdaĢık bir yapıda olması zorunludur. ĠĢletmeyle nasıl ve nerede, hangi 

kanalla iletiĢime geçileceğine karar verecek konumda olan taraf artık müĢterilerdir. 

MüĢteri de kendisine ayrıcalık tanıyan iĢletmeyle etkileĢime girecektir. Bu anlamda 

yerinde, uygun ve değerli bilgiler aktaran bir yapıda kurulan E-CRM uygulamaları 

müĢterinin beklentisi gidermede oldukça faydalı olacaktır.      

d) EKONOMĠ (Economics): Çoğu iĢletme müĢteri iletiĢim stratejilerini 

uygulamada çok az bir çaba gösterirken, aynı Ģekilde müĢteri iliĢkileri ekonomisini 

anlamaya ve dağıtım kanalı seçimine daha az kafa yormaktadır. MüĢteri ekonomisi 

doğru bir Ģekilde uygulanırsa, iĢletmeler uygulama kararlarını önemine göre ayırarak ve 

çabaları bireyselleĢtirerek müĢteri iletiĢimine büyük katkı ve iĢletmeye geri dönüĢ 

sağlarlar. 

e) DEĞERLENDĠRME(Evaluation): ĠĢletme açısından elektronik müĢteri 

iliĢkileri yönetimi uygulayabilmek için müĢteri davranıĢları dikkate alınmalı, çeĢitli 

müĢteri temas noktalarında meydana gelen iĢletme-müĢteri etkileĢimi 

değerlendirilmelidir. Değerlendirmenin sonucunda iĢletmeler çabalarını netleĢtirerek 

daha da güçlenmiĢ Ģekilde iĢletmeyle müĢteri arasındaki iliĢkileri optimize 

edebilecektir. 

f) DIġ KAYNAKLI BĠLGĠ(External Information): MüĢteri iznine tabi dıĢ 

kaynaklı bilgilerin kullanılması müĢteri gereksinimlerinin daha fazla anlaĢılmasını 

sağlayacaktır. Bu tarz bilgiler Web sayfası profil uygulamaları gibi kaynaklardan elde 

edilebilir. Bu uygulamaların iĢletmelerce müĢteri hakları ve gizlilik ilkeleri 

çerçevesinde kullanılması gerekmektedir 

2. MüĢteri 

MüĢteri kavramı “yönelimi” göstermektedir. Elektronik müĢteri iliĢkileri 

yönetiminin temel unsuru müĢteriyi aktif grup olarak görmesidir. Bu iĢletmelerin 

“müĢteri bakıĢ açısından bakabilmesi ve müĢterinin sesini dinlemesi” anlamına 

gelmektedir. MüĢteri geleneksel anlamda yorumlandığında pasif kabul edilmekte ve 
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analizler iĢletme yanlı yapılmaktadır. Örneğin B2B ve B2C hala geleneksel Ģekilde 

müĢteriyi yorumlamaktadır. MüĢteri iliĢkileri yönetimi yaklaĢımı yeni konseptte 

müĢteriye bakıĢ açısını değiĢtirmekte, C2C-Consumer-to-Consumer(belirli iĢletmeler 

için bir müĢteri grubu oluĢturan ve doğrudan birbiriyle ilgili olan müĢteri ya da tüketici 

demektir.) ve C2B-Consumet-to-Business(bireysel olarak ne istediğini iĢletmelere 

bildiren müĢteri ya da tüketici anlamına gelmektedir.) olmaktadır. Ebay.com gibi açık 

arttırma yapılan bir çok Web sitesi C2C uygularken, satın alma fiyatını önerici olarak 

müĢteriyi kabul eden Priceline.com gibi siteler de C2B uygulamaktadır. Bu iĢletmeler 

faaliyete geçtiklerinde kazançlı değillerdi. Fakat eBay.com ve Priceline.com 2001’in 

ikinci çeyreğinde kar elde etmeye baĢladılar. Aslında yeni anlayıĢta önemli olan nokta 

“müĢterinin gücü”nü fark etmektir. Artık iĢletme yönetimli iliĢkilerden müĢteri 

yönetimli iliĢkilere dönüĢüm söz konusudur. MüĢteri yönetimli iliĢkide müĢterilerin 

aktif rolleri vardır. ĠĢletmeler geleneksel iĢ uygulamalarında olduğu gibi iliĢkinin 

geliĢtirilmesinde liderlik rolünü üstlenmemeli, sanal ortamda müĢteriye danıĢman gibi 

hareket etmelidir. Birçok iĢletme müĢteriyle iliĢkiyi yönetmede yeni yollar araĢtırsalar 

da çok az iĢletme nadiren müĢterinin kendileriyle niçin iliĢki geliĢtirdiklerine kafa 

yormaktadır. ĠĢletmeyle bir iliĢki baĢlatmada müĢteri için kritik nokta yardıma 

ihtiyaçları oldukları zamandır. Eğer iĢletmeler yardım sağlamada yeterli ve etkin iseler 

iliĢki daha çok geliĢecektir. Örneğin MySimon Ģirketi video ve DVD Player gibi 

ürünlerin geniĢ bir listesini kiĢiselleĢtirilmiĢ satın almaları gerçekleĢtirmek için 

müĢteriye sunmuĢtur. Ürünler özelliklerine göre karĢılaĢtırma yapılabilmektedir. Bir 

müĢteri gereksinimlerini açıkça belirterek, listeyi yeniden biçimlendirecek Ģekilde 

önerebilmektedir. ĠĢletmelerin yapmaları gereken Ģey yüksek değerli müĢterileriyle 

çalıĢmaya ve onları tanımaya odaklanmalarıdır. MüĢteri iliĢkileri yönetiminin tüm 

müĢterilerin eĢit olmadığı konsepti üzerine kurulduğu bilinmelidir. Bu kapsamda 80/20 

kuralı göz önünde bulundurulmalıdır(Law vd., 2003: 51-60).  

80/20 kuralına göre iĢletmeler gelirlerinin %80’nini en karlı yüzde 20’lik müĢteri 

diliminden geldiğinin bilincinde olmalıdır. Önemli olan müĢterilerin ve ürünlerin en 

önemli %20’sine odaklanmaktır. Böylece daha fazla getirisi olan az sayıda müĢteri 

üzerinde daha fazla zaman harcamak iĢletmenin lehine olacaktır. Bu iĢletmeye 

maliyetlerin azalması, hizmetlerin iyileĢtirilmesi, kalite ve satıĢ gibi konularda fayda 

sağlayacaktır. Bu kuralın en büyük faydası iĢletmelerin en karlı %20’lik müĢteri, ürün, 
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coğrafya ve faaliyet üzerine odaklanmalarını sağlamasıdır. Böylece en iyi müĢterilere 

odaklanarak ve hizmetleri daha da iyileĢtirerek iĢletmenin rekabet gücü 

arttırılacaktır(Tekinay, 2003: 170-172). 

3. ĠliĢki 

ĠliĢki kavramı “odak noktasını” göstermektedir. MüĢteriyle iliĢki geliĢtirmenin 

değiĢen kalıpları içersinde sanal ortam yer almaktadır. Sanal ortamda iliĢki geliĢtirme 

kalıpları değiĢik Ģekillerde açıklanabilir. Sanal ortamın farklı yerlerdeki insanları 

birbirine bağlaması özelliği söz konusudur. Burada iliĢki yapısı network yaklaĢımı(çoğa 

çok) Ģeklindedir. Network yaklaĢımı Web örümcek ağı anlamına gelmektedir. Belli bir 

noktadan daha çok noktaya geniĢleme söz konusudur. Diğer yandan sanal ortamda 

bireysel müĢterilerle zamanında iliĢki kurmaya odaklanmak gerekmektedir. Buradaki 

iliĢki kalıbı one-network-one olmaktadır. Ġlk “one” nın anlamı müĢteridir. Network 

iliĢki ağını ifade etmektedir. Son “one” nın anlamı iĢletmedir. Bu yüzden one-network-

one, müĢteri-network-iĢletme(customer-network-company) demektir. Örneğin bir 

müĢteri online kitap satın almak istediğinde birçok seçeneği bulunur. Amazon.com ya 

da Barnes&Noble gibi iĢletmelerden bir tanesini seçebilir. Seçim kararını arkadaĢlarının 

önerileri ya da kendi kiĢisel deneyimlerine göre verecektir. Tek bir tıkla yaptığı 

sipariĢten iĢletmedeki satın alma departmanı, muhasebe departmanı, dağıtım noktası 

haberdar olacaktır. Bu noktada müĢteriyle iĢletme arasındaki güçlü iliĢki tam bir 

bütünleĢmeyle sağlanabilecektir(Law vd., 2003: 51-60). 

E-CRM’de iĢletmelerin müĢteriyle etkileĢiminde tüm araçları, teknolojileri, 

süreçleri ve prosedürleri yönetmesi, geliĢtirmesi ve desteklemesi önemlidir. Öncelikle 

müĢteri ile etkileĢimde iliĢkilerin yönetilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda müĢteriye 

anında hizmet yanıtı, müĢteri gereksinimleriyle ilgili birebir çözümlemeler ve 

müĢteriyle her zaman ve her yerden doğrudan online iletiĢim ve müĢteri sorularına 

müĢteri hizmet merkezli yanıtlarla destek sağlanmalıdır(Zeng vd., 2003: 39-44). 

4. Yönetim 

Yönetim kavramı “yaklaĢımı” göstermektedir. Bu noktada müĢteri davranıĢlarını 

anlamak ve müĢteri davranıĢlarının modifikasyonunu sağlamak önemlidir. MüĢteriler 

iĢletme kararlarında giderek artan bir Ģekilde yöneten rolünü üstlenmektedir. MüĢteri 

iliĢkileri yönetimi yaklaĢımının temel hedefi müĢteriler ve iĢletmeler için co-creative bir 
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ortam oluĢturmaktır. Co-creative terimi müĢteri iĢletme etkileĢimi ile ilgilidir. Bu 

yüzden özellikle internet platformunda iĢbirliği, yardım ve iletiĢim müĢteri ve iĢletmeler 

için esas noktadır. MüĢteri ürün yaratılması sürecine katılarak  fiyatlandırmada, 

dağıtımda ve iĢlemi sonuçlandırmada güçlendirilmiĢ bir yapıya sahip olmaktadır. Co-

creative pazarlamayla iĢletmeler müĢteri sadakatini arttırırken, maliyetlerini de 

düĢürmek imkanı elde ederler. Ayrıca iĢletmeler karlı müĢterileriyle uyarlanmıĢ 

iliĢkiyi(customized relationship) garanti altına almaya çalıĢırlar. Yeni konsepte müĢteri 

iliĢkileri yönetimi iĢletmeyle ilgili etkileĢimlerin baĢlama noktası olarak görünen 

müĢteriyle iliĢki geliĢtirme süreci olarak tanımlanabilir. Bu tanımın odak noktası  co-

creative bir ortam oluĢturularak müĢteri iliĢkileriyle ilgili tüm süreçlerin birlikte 

çalıĢmasıdır(Law vd., 2003: 51-60). 

E) ELEKTRONĠK MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠNĠN GELĠġĠMĠ  

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi örgütsel yeniden yapılanma fikrinden 

ziyade, hizmet yapılanması fikri çevresinde geliĢim göstermiĢtir. Bu geliĢim yönünün 

sebebi, müĢteri iliĢkileri yönetiminin müĢteri ve müĢteri hizmet çalıĢanı arasındaki 

insan-insana bir iliĢki olduğuna dair yaygın inanıĢtan kaynaklanmaktadır. Fakat, 

gerçekte bu tam tersidir. MüĢteri iliĢkileri yönetimi  insan-örgüt iliĢkisiyle ilgilidir. 

MüĢteri, bireysel satıĢ elemanları yerine iĢletmeler gibi kollektif temsilcileri kullanmayı 

tercih etmektedir. Çünkü mal ve hizmetlerin karmaĢık bir yapıda olmaları nedeniyle 

bireysel satıĢ elemanlarından mevcut karmaĢık ürünler zincirini organize etmesi 

beklenmemelidir. Ayrıca iĢletmelerin, iliĢkinin sürekliliği boyunca hizmeti garanti ettiği 

düĢünülürse, bu müĢteriye önemli bir güvence sağlamaktadır. Bu bakıĢ açısından 

müĢteri iliĢkileri yönetiminin geliĢimi üç aĢamada incelenebilir. Ġlk iki aĢama CRM’in 

insan-insana iliĢkisi görüĢünden etkilenirken, üçüncü aĢama insan-örgüt iliĢkisi fikrine 

dayanmaktadır. Ġlk iki aĢamada üzerinde durulan öncelikle hizmet yapısı ve daha 

özelinde hizmet kiĢiselleĢtirmesi ve farklı fiyatlandırma iken üçüncü aĢamada üzerinde 

durulan müĢteriye her yerde eriĢim ve yakınlık(önem) sunan örgütsel ve süreç yapısıdır. 

E-CRM’in aĢamaları( Kotorov, 2002: 218-232):  

1. AġAMA: Birinci aĢama müĢteri üzerinde %100 ilgi odağı olarak bilinir. Bu 

aĢamanın ana fikri, bilgi ve iletiĢim teknolojisinin öncelikle müĢteriyle olan iliĢkiyi 

kiĢiselleĢtirmesinde ve daha sonra da müĢteri ihtiyaçlarına verilen örgütsel cevabın 
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geniĢletilmesinde kullanılması gerektiğidir. ĠliĢkinin kiĢiselleĢtirilmesi müĢteri 

tanınmasını ve yakınlığını, hatta müĢteri hizmetleri için gerekli olan arkadaĢlığı da 

içermektedir. Daha geniĢ örgütsel cevap(siguaw), müĢteriye kendi hizmetlerini sunmak 

için, müĢteri bilgisinin diğer çalıĢanlara yayılması ile gerçekleĢtirilir. Birinci aĢamada 

müĢteri iliĢkileri yönetimi uygulamasının yeterli olmayan sonucu, önerilen hizmet 

olanağı ya da derecesini değil, dikkat olanağını geniĢletmesidir. 

2. AġAMA: Ġkinci aĢamada müĢteri iliĢkileri yönetimi 360 derece müĢteri 

yaklaĢımı olarak da bilinmektedir. Bir önceki aĢamanın karmaĢık ve değiĢik bir biçimi 

olarak karakterize edilebilir. Ġnsan-insana modelinin teknoloji desteği daha fazla 

arttırılmıĢtır. MüĢteri satın alma kalıplarının tahmini ve fiyat farklılığı gibi noktalar 

üzerinde yoğunlaĢmaktadır. Yeni modelin ana fikri, piyasa performansına göre 

müĢteriyi anlamaktır. CRM portalları, veri depoları, tahmini ve çözümsel analizler vb. 

gibi yeni CRM teknolojileri, müĢteri verilerini toplama, analiz etme ve dağıtma iĢini 

kolaylaĢtırmıĢtır. Analiz sonucunda, müĢteriler bölümlere ayrılmakta ve kendi alıĢ 

profillerine daha çok uyan hizmetler ve ürünler önerilmektedir. Hizmetteki farklılık, kar 

miktarını arttıran fiyat farklılığı için olanak sağlamaktadır. Birinci ve ikinci müĢteri 

iliĢkileri yönetimi aĢamaları üç önemli alana vurgu yapmaktadır. Bunlar:  

- Hizmetlerin müĢteriyle  ilgisi,  

- Ġhtiyaçlara yanıt vermek 

- Taleplere duyarlı olmaktır.  

3. AġAMA: Üçüncü aĢama E-CRM ile ifade edilmekte ve iĢletmelerin neyi 

güvence altına aldığıyla değil, hizmetlerin müĢteriyle ilgili olmasının, zamanında ve 

ihtiyaca göre çözümlenmesinin nasıl güvence altına aldığı ile ilgilidir. Üçüncü aĢama 

müĢteri iliĢkileri yönetiminin belirgin özelliği, bilginin ve önceki iki aĢamadaki 

süreçlerin kaynaĢmasıdır. Bu da faaliyet alanının ve ölçeğin zaman ve mekan-

bağımsızlığı ile yakınlığının arttırıldığı “aynı anda her yerde olan(ubiquitous)” bir 

ihtiyaç zinciriyle olmaktadır. Zaman ve mekan bağımsızlığı tek baĢına örgütü “aynı 

anda her yerde olan(ubiquitous)” yapmak için yeterli değildir. Yakınlık olmadan, 

evrensel değerlere sahip olmak, çoklu kanallar, zaman ve mekan bağımsızlığı 

iĢletmenin mal ve hizmetlerine olan ilgiyi ve süreçler yoluyla sağlanacak müĢteri 

samimiyetini sınırlandıracaktır.  
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Tüm aĢamalar dikkate alındığında iĢletmeleri elektronik müĢteri iliĢkileri 

yönetimine adapte olmaya iten ve E-CRM’e yönelmelerine neden olan bazı sebepler 

vardır. Bunlar:
44

 

- Web gibi yeni ortaya çıkan dinamik müĢteri etkileĢim kanalları, 

- Ġnternetin hız ve benzersiz bir maliyet etkinliği sağlaması, 

- MüĢterinin “istenmeyen(spam)” mesajlara ya da yığın maillere daha fazla 

tolerans göstermeyeceği derecede bilinçlenmesi, 

- MüĢteri ile iĢletme arasındaki etkileĢim iliĢkilerini optimize edebilmek, 

- Mevcut iĢi geliĢtirerek Web ve e-mail yoluyla kiĢiselleĢtirilmiĢ mesajlar 

yollayabilmek, 

- Pazarlama açısından tüm müĢteri kanallarında eĢgüdüm sağlayabilmek, 

- Daha etkili e-pazarlama ve e-iĢ için müĢteri bilgisinin gücünden faydalanmak, 

- Mevcut iĢte müĢteri iliĢkilerinin değerini arttırmak ve her müĢterinin alıĢveriĢ 

payını arttırarak kazanç sağlamak,  

- Daha fazla kiĢiselleĢtirme yapmayı sağlayacak teknolojilerin kullanılmaya 

baĢlanması iĢletmeleri E-CRM’i uygulamaya yöneltmektedir. 

E-CRM uygulayan iĢletmeler açısından önemli olan nokta müĢteriyle temas eden 

tüm etkileĢim kanallarının bütünleĢtirilmesidir. MüĢteri maille, Web kanalı ile vb. 

kanallarla iĢletmeyle etkileĢime girdiğinde, tüm kanallardan gelen verilerin ya da 

bilgilerin aynı anda değerlendirilmesi sağlanarak, müĢteri taleplerinin en kısa zamanda 

ve doğru bir Ģekilde karĢılanması gerekmektedir. Özellikle müĢteri ile iĢletme arasında 

etkileĢim iliĢkilerini optimize edebilmek için etkileĢim kanallarının eĢgüdümlü  

çalıĢması sağlanmalıdır.  

E-CRM uygulamalarında iletiĢim kanallarının önemi daha da belirgin hale 

gelmektedir. Kullanılan teknolojilerle iletiĢim kanallarından elde edilecek bilgiler 

doğrultusunda müĢteri için daha fazla kiĢiselleĢtirilmiĢ ve özel sunumlar 

gerçekleĢtirmek mümkün olmaktadır. Böylece müĢteriyle etkileĢim içersinde bulunan 

                                                
44 Frawley, http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%2F%2Fwww 

%2Eittoolbox%2Ecom%2Fpeer%2FE-CRMwhitepaper%2Epdf, (23.04.2003) 

http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRM%20PeerPublishing&r=http%3A%2F%2Fwww%2Eittoolbox%2Ecom%2Fpeer%2Fecrmwhitepaper%2Epdf
http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRM%20PeerPublishing&r=http%3A%2F%2Fwww%2Eittoolbox%2Ecom%2Fpeer%2Fecrmwhitepaper%2Epdf
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iĢletmenin müĢteri hakkında doğru bilgiyi ve müĢterinin gerçekte ne istendiğini daha net 

bir Ģekilde görmesi söz konusu olmaktadır. 

F) ELEKTRONĠK MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠNĠN KAPSAM VE 

ARAÇLARI 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi kapsamına satıĢ ve sipariĢ yönetimi, Web 

katalog ve içerik yönetimi, bilgi güvenlik sistemi, yeniden biçimlendirilmiĢ iletiĢim 

sistemleri girmektedir. Söz konusu iletiĢim sistemleri sohbet(chat) odası denetimi ve 

konferans sistemi, e-maille iletiĢim, çoklu dil desteği, mesaj alıĢveriĢi, otomatik yanıt 

verme sistemlerini içermektedir(Deniz, 2002: 20). 

E-CRM iĢletmelere daha etkin ve verimli bir alıĢveriĢ ortamı ve imkanı 

yaratmaktadır. MüĢteriler her türlü satıĢ ve sipariĢ iĢlemlerini sanal ortamda 

gerçekleĢtirirken, E-CRM altyapısı satıĢ ve sipariĢ sürecini daha hızlı ve daha az hatayla 

sonuçlandırmayı sağlamaktadır. Bu sebeple etkin bir satıĢ ve sipariĢ yönetimi 

uygulayarak müĢterilerin zevkli bir alıĢveriĢ deneyimi geçirmeleri sağlanmalıdır. E-

CRM uygulamak için satıĢ ve sipariĢ yönetiminin yanı sıra Web katalog ve içerik 

yönetimi de gerekmektedir. Çünkü sanal ortamda iĢletme Web siteleri müĢteri çekmede 

oldukça önemli bir araçtır. MüĢterinin rahatlıkla istediğini bulmasını sağlayacak yapıda 

Web sitesi tasarlanmalı ve içeriğinin oldukça düzenli bir Ģekilde hazırlanmasına özen 

gösterilmelidir. Burada üzerinde durulması gereken en önemli nokta oluĢturulacak bilgi 

güvenlik sisteminin sağlamlığıdır. MüĢteri sanal bir ortamda faaliyetlerini 

gerçekleĢtirdiği için verdiği bilgilerde güvenlik ve gizlilik kurallarına uyulmasını 

istemektedir. Kurulacak bilgi güvenlik sistemiyle müĢterilerin kafalarında oluĢabilecek 

kaygıların giderilmesi sağlanmalıdır. ĠĢletmenin mevcut iletiĢim sistemi yeniden 

yapılandırılarak E-CRM’in gereklerini yerine getirecek Ģekilde tasarlanması 

gerekmektedir. Bu noktada e-mail de iĢletmenin etkili E-CRM uygulamalarında önemli 

bir araçtır. Gelen ve giden e-maillerin doğru bir Ģekilde yönetilmesini sağlayacak bir e-

mail yönetimi gerekmektedir. OluĢturulacak sohbet odalarının denetimi sağlanmalı, 

çoklu dil desteği sisteme yerleĢtirilmeli, güvenli mesaj alıĢveriĢi yapılabilmesi garanti 

altına alınmalı, müĢterilerin sorun ve sorularına otomatik yanıt veren sistemler 

kurulmalıdır. 
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E-CRM’in kapsamında ürün tanıtımı ve tasarımı, müĢteri destek hizmetleri ve 

self-servis hizmetler de yer almaktadır. Ürün tanıtımı sanal ortamda gerçekleĢtirilirken, 

ürün tasarımları da müĢterilere yaptırılabilmektedir. Böylece müĢterinin 

yönlendirmeleri ve yaratıcılığıyla müĢterilerin beklenti ve ihtiyaçlarını daha iyi 

öğrenmek mümkün olmaktadır. Ürün ve hizmetler ilgili her türlü destek ve yardım sanal 

ortamdan verilmekte, gerekirse bu noktada müĢteri temsilcileri devreye girebilmektedir. 

MüĢteri her türlü iĢlemini isterse hiç müĢteri temsilcisini araya koymadan da kendisi tek 

baĢına kolayca gerçekleĢtirebilmektedir. 

E-CRM uygulamaları açısından bir değerlendirme yapıldığında etkili bir 

elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi için gereken baĢlıca araçlar arama motoru, canlı 

yardım(live help), e-mail, haber gereksinimleri/içerikler, çoklu dil desteği
45

, Web 

siteleri ve e-newsletterdır.  

Arama motorları bir konu baĢlığı araĢtırılmak istendiğinde Web üzerinde sörf 

yapanların gittikleri büyük indeksler olarak tanımlanabilir. ĠĢletmeyi hiçbir Ģekilde 

tanımayan kiĢilerin iĢletme hakkında bilgi edinmesini sağlayacak ana araçlardan 

birisidir. BaĢka bir deyiĢle arama motorları herhangi bir konu hakkında bilgi sahibi 

olmak isteyen tüm potansiyel müĢterileri iĢletmenin sitesine aktaran bir yönlendirici 

demektir(Öçer ve Bayuk, 1999: 280). 

E-newsletters iĢletmenin hizmet ve pazarlıklarının reklamını yapmanın en iyi 

yoludur. E-newsletter ile e-mailin avantajı kullanılarak oluĢturulan Web sitesi 

müĢterilere yollanmaktadır. E-newsletter’larda kısa fakat düzenli bir yayın yapılması 

önemlidir. Yayının mümkün olduğunca bilgi verici olması gerekmektedir. Buradaki 

amaç konu baĢlığıyla ilgilenenler için hizmet değeri yaratmaktır. Eğer ürün satıyorsanız 

konu baĢlığı “en iyi kalite ve düĢük fiyattan ürünleri bulabilirsiniz?” Ģeklinde 

konulabilir. Eğer hizmet satıyorsanız baĢlık iĢletmeyle ilgili haberlerden 

oluĢturulabilir(Maddox ve Blankenhorn, 1998: 209). 

G) ELEKTRONĠK MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠNĠN ÖZELLĠKLERĠ 

E-CRM uygulayarak iĢletmeler müĢteri için değer yaratmayı ve böylece müĢteriyi 

elde tutup uzun vadede sadık müĢterilere sahip olmayı amaçlamaktadır. Bunun için E-

CRM özellikleri dikkate alınarak faaliyet gösterilmelidir. Ġnternet tabanlı müĢteri 

                                                
45 An E-CRM Wish List, http://www.E-CRMguide.com/insights/article.php/548651, (10.10.2003) 

http://www.ecrmguide.com/insights/article.php/548651
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iliĢkileri yönetimi özellikleri üç genel alanda ifade edilebilir. Bunlar( Feinberg vd., 

2002: 470-481): 

1. SatıĢ Öncesi Bilgi 

Bu özellikler bağlantı ve bilgi unsurlarını içermektedir. Bunlar: 

- Siteyi MüĢteri Ġsteğine Göre Uyarlama: Web tabanlı müĢteri iliĢkileri 

yönetiminin en önemli avantajı müĢteriye mevcut bilginin hacmini gözden geçirmesine 

izin vermesidir. Fakat Web tabanlı müĢteri iliĢkileri yönetiminin tasarımı sadece 

bilgiyle donatıldığında yetersiz kalacaktır. Bilginin yanı sıra animasyon, ses, video gibi 

araçlarla da desteklenmelidir. Siteler müĢteri isteğine göre uyarlanmıĢ özellikler sunarak  

kullanıcıya içerikle ilgili gereksiz bilgileri filtreleme imkanı sağlamaktadır. Web tabanlı 

müĢteri iliĢkileri yönetimi ile bugünkü Web siteleri gelecekte bütünüyle “Birebir” Web 

siteleri haline dönüĢecektir. MüĢteri isteğine göre uyarlama ile müĢterinin siteyi ilk kez 

ziyareti esnasında izlenerek yaptığı iĢlemlerin kaydedilmesi sayesinde müĢterinin bir 

sonraki siteye eriĢiminde sadece kendi tercihlerine uygun seçeneklerle iĢlemlerini daha 

kolay ve istekli bir Ģekilde yapması sağlanmatadır. Böylece müĢterilerin daha fazla 

sıklıkta siteye gelmeleri sağlanmıĢ olacaktır. Örneğin www.my.yahoo.com gibi. 

- Alternatif Kanallar: ĠĢletmeler farklı yollardan bağlantı sağlayarak sunum 

gerçekleĢtirebilirler. Örneğin e-mail, fax, posta adresi, ücretsiz telefon hatları vb. gibi.  

- Lokal Arama Motoru: Lokal arama motoruyla Web sitesinde ziyaretçilerin 

aradıklarını anahtar kelimeyi girerek, spesifik olarak karĢılıklarını hızlı bir Ģekilde 

almaları sağlanmıĢ olmaktadır. 

- Üyelik: Ziyaretçilerden siteye giriĢte üyelik istenebilir. Böylece kendilerine bir 

password yani Ģifre verilmekte ve sitedeki sörf ya da iĢlemleri bu Ģifre koruması altında 

gerçekleĢtirmeleri sağlanmaktadır.   

- Adres Listesi: Ziyaretçilerin daha fazla bilgi alabilmeleri için e-mail adreslerini 

otomatik e-mail listesine eklemeleri istenmektedir. OluĢturulan e-mail listelerine iĢletme 

ile ilgili ya da iĢletmenin mal ve hizmetleriyle ilgili bilgiler içeren e-newsletterlar 

yollanmaktadır. 

- Site Gezisi: Web sitesine yerleĢtirilecek site gezisi fonksiyonuyla ziyaretçiler 

sitede gezinti yapma imkanı elde etmektedir. 

http://www.my.yahoo.com/
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- Site Haritası: Site haritası Web sitesindeki sayfaların hiyerarĢik Ģemasıdır ve site 

haritası ya da site indeksi olarak adlandırılmaktadır.  

- Ġlk Kez Kullanıcısı Ġçin Tanıtım: Siteyi ilk kez ziyaret eden kiĢi tanıtım 

sayfasıyla sitede sörfe baĢlayabilir. Ġlk kez kullanıcı tanıtımı sayfası sitenin nasıl daha 

etkin bir Ģekilde kullanılabileceği hakkında bilgiler içermektedir.  

- Sohbet(Chat): Ġnternetin en önemli avantajı self-generating yani kendin yarat 

avantajı sağlamasıdır. Ziyaretçilere birbirleriyle ve siteyle etkileĢimde bulunma imkanı 

vermekle  onlara site içeriği yaratma fırsatı tanınmaktadır. 

- Elektronik Ġlan Tahtası(Forumlar): Forumlar sayesinde ziyaretçiler bilgilerini 

paylaĢma imkanına kavuĢmaktadır. Bu sayede iĢletme Web sitesini müĢteri ihtiyaçlarını 

daha iyi karĢılayacak Ģekilde düzenleme olanağı elde etmiĢ olmaktadır. Ziyaretçi forum 

için özel Web sayfasından mesaj yollayabilmekte ve mesaj alabilmektedir. 

2. E-ticaret Özellikleri 

- Online Satın Alma: Web sitesi ziyaretçileri mal ve hizmetleri online satın 

alabilmelidir. ĠĢlemler internet üzerinden gerçekleĢtirilmektedir. 

- Online Ürün/Hizmet Bilgisi: Ziyaretçiler Web sitesinden ürün ya da hizmet 

bilgisi elde edebilmelidir. Bu bilgi internet üzerinden elde edilmektedir.  

- Ürünleri MüĢteri Ġsteğine Göre Uyarlama : Ziyaretçiler sipariĢlerinden önce 

online olarak mal ya da hizmeti kendi istekleri doğrultusunda oluĢturma imkanına sahip 

olabilmektedir. Örneğin bir ziyaretçi sipariĢinden önce alacağı bir bilgisayarın 

konfigurasyonunu kendi istek ve ihtiyaçları doğrultusunda değiĢtirebilmekte ve böylece 

kendi kafasındaki modeli oluĢturma imkanı söz konusu olmaktadır. 

- Satın Alma KoĢulları: Sanal ortamda satın alma ve sözleĢme koĢullarının Web 

sitesinde belirtilmesi gerekmektedir. Satın alma koĢulları nakliye politikasını, geri 

dönüĢ politikalarını, garanti kapsamını ve iĢletmelerin diğer sorumluluklarını 

içermektedir.  

- Ürünün Ön Gösterimi: Satın alma iĢleminden önce müĢteri isteğine göre 

uyarlanmıĢ ürün hareketli resim ya da demo olarak görüntülenebilmektedir. 
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- Linkler: Web sitesi ziyaretçileri kolayca ve zahmetsizce diğer iĢletmelerin 

tamamlayıcı ürün ya da hizmetlerine bağlantı sağlayabilmelidir. Bu external link yani 

dıĢ linkler olarak adlandırılmaktadır. 

3.SatıĢ Sonrası Destek Özellikleri 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminin satıĢ sonrası destek özellikleri Ģu Ģekilde 

ifade edilebilir(Feinberg ve Kadam, 2002: 432-451): 

- FAQ’s: Web sitesinde sık sorulan sorular ve bunların cevapları rahatlıkla 

görülebilmelidir. Bu özellik müĢterilerin kuĢkularına ya da sorgularına cevap olarak  

okudukları ya da baktıkları kendi kendine yardım(self-help) fonksiyonunu ifade 

etmektedir. Web sitesindeki diğer bilgiler gibi bu özellikte çağrı merkezi trafiğini 

azaltmaya yardımcı olmaktadır. 

- Problem Çözümü: MüĢteriler mal ya da hizmetlerle ilgili problemlerini online 

self yardımlarla çözebilirler. Fakat bu özellik müĢterilerin kullanmakta direnç 

göstermeleri sebebiyle fazla yaygın değildir. 

- ġikayet Etme Ġmkanı: ġikayet ve problemler online olarak ayrıntılı bir Ģekilde 

ifade edilebilir. Web sitesi müĢterilerin Ģikayetlerini dile getirerek kaydedebildikleri 

özel bir alandır.  

- Yedek Parçalar: Bir ürünün yedek ve tamamlayıcı parçaları online olarak sipariĢ 

edilebilir. MüĢteri hizmetlerinin devamına ek olarak bu özellik site trafiğinin 

sürekliliğini sağlayan bir özelliktir.  

- Hızlı SipariĢ Yeteneği: Bu özellik kullanıcıya üç tıkla(three-clicks) ürünü 

kontrol etme izni vermektedir. Amazon.com bu özellikte öncülük etmektedir. 

- Kolay Kontrol : Kolay kontrol, kontrol etme yeteneğinin “1=kolay 4=zor” 

Ģeklinde subjektif oranını gösteren önemli bir parametredir.  Kolay kontrol yeteneği söz 

konusu olmadığında satın almadan vazgeçme sayısı artacaktır. Genellikle sitenin 

performansı ve yapısı bu anlamda önem kazanmaktadır.  

- Sitenin Download Hızı: Sitenin hızlı bir Ģekilde görüntülenmesine dikkat 

edilmelidir. Bir Web sitesinin download edilme hızı 15 saniyeden az olmalıdır. 
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- Üyelik Yararları: Siteden alıĢveriĢ yapmanın yararları ya da sitenin üyesi 

olmanın yararları tanımlanmalıdır. 

- Hesap Bilgisi: Kullanıcı siteye kayıt(registered on) olmuĢsa bu özellik 

kullanıcıya siteden verilen kendi kiĢisel bilgisini görebilmesine izin vermektedir. Hesap 

bilgisine kredi kartı bilgisi dahildir.   

- MüĢteri Hizmet Sayfası: MüĢteri hizmet sayfası müĢteri hizmetleriyle ilgili 

detayları vermektedir.  

- ġirket GeçmiĢi/Profili: ġirketin tanınmasını sağlayacak bilgilerin Web sitesinden 

verilmesi gerekmektedir. 

- Gizlilik Politikası: Web sitesinde gizlilik politikası belirtilmelidir. MüĢteri 

internet giriĢleri arttıkça gizlilik gereklidir. Gizlilik politikası müĢteriye bilgilerinin 

korunmasıyla ilgili güven vermekte, aynı zamanda da Ģirketi algılanan gizlilik 

ihlalleriyle ilgili durumlardan korumaktadır. 

H) ELEKTRONĠK MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠNĠN FAYDALARI 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi uygulamanın sağlayacağı faydaları iki 

kategoriye ayırarak ifade etmek mümkündür. Bunlar 

a) E-CRM’in ĠĢletmeye Sağladığı Faydalar: Elektronik müĢteri iliĢkileri 

yönetimi iĢletmelere Ģu faydaları sağlar( Fjermestad ve Romano Jr, 2003: 572-591): 

- Artan müĢteri bağlılığı: E-CRM sisteminde bulunan bilgi, bir iĢletmenin bireysel 

müĢterileri kazanma ve elde tutma maliyetlerinin doğru bir Ģekilde tanımlanmasına 

yardım etmektedir. Bu bilgiye sahip olma iĢletmenin zamanını ve kaynaklarını en karlı 

müĢterilerine yönlendirmesini sağlamaktadır. Böylece iĢletmeler “en iyi” müĢterilerini 

sınıflandırarak, her müĢteriye aynı Ģekilde davranılmasının ne gerekli ne de makul 

olmadığının anlaĢılmasıyla, “en iyi” müĢterilerini bir ödül grubu(premium group) olarak 

daha etkili yönetme fırsatı elde ederler.  

- Daha etkili pazarlama: E-CRM ile elde edilen detaylı müĢteri bilgisiyle 

iĢletmeler müĢterinin satın alma zamanını ve ne tür ürünler alabileceğini tahmin 

edebilme imkanı elde ederler. Böylece iĢletmeler E-CRM’le daha hedefli kampanyalar 

uygularlar ve kampanyanın etkililiğinin izleyebilirler. Sonuçta E-CRM sayesinde 
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müĢteri verisi, pazarlama kampanyasının hangi bileĢenlerinin satıĢta ve karlılıkta en 

büyük etkiye sahip olduğunu bulabilmek için değiĢik açılardan analiz edilebilir. 

- GeliĢtirilmiĢ müĢteri hizmeti ve desteği: ĠĢletmeler E-CRM uygulayarak 

sipariĢleri otomatik olarak daha doğru bir Ģekilde alabilmekte ve hizmet sipariĢleriyle 

ilgili giderleri ve sipariĢ zamanını kaydedebilme imkanı elde etmektedirler. ĠĢletmeler 

E-CRM sayesinde müĢteri hizmet kabullerini rahatlıkla görebilmekte ve daha geniĢ 

müĢteri desteği sağlamaktadır. 

- Daha yüksek etkinlik ve maliyet düĢüĢü: E-CRM, müĢteri verisini tek bir 

veritabanında bütünleĢtirme sağlayarak, iĢletmedeki pazarlama takımlarının, satıĢ 

güçlerinin ve diğer departmanların bilgi paylaĢımını kolaylaĢtırmakta ve ortak, 

bütünleĢmiĢ amaçlar doğrultusunda çalıĢmalarını sağlamaktadır.  

- Görev değiĢimi faydası: E-CRM yapısı içersinde otomatik self-servis 

sistemleriyle gelen hizmet talepleri çok sayıda olsa da, kolayca iĢleme tabi 

tutulabilmekte ve bundan dolayı iĢletmenin iĢlem maliyetleri azalmaktadır. Bu fayda 

“görev değiĢimi” olarak adlandırılabilir. Bir çok hizmet aktarımında görevleri 

gerçekleĢtirmek insan vasıtasıyla olurken, self-servis kanallıyla gerçekleĢtirilecek 

iĢlemler uygun maliyetlerle yapılabilmektedir. GeçmiĢte görevlerin büyük bir kısmı 

kiĢisel hizmetler ile yönetilirken, Ģimdi self-servis hizmetlerle yönetilmektedir. Bu çeĢit 

bir görev değiĢimi iĢletmenin ön ofis ekibine ek bir takım görevler yüklemekte ve daha 

yüksek seviyede değerli hizmet istekleriyle ilgilenme üzerinde odaklanmayı 

sağlamaktadır. Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi self servis hizmetleriyle 

müĢterilere anında yanıt vermeyi sağlamakta ve iĢletmeler daha fazla müĢteriye 

ulaĢabilmektedir. E-CRM’le müĢteriye daha fazla hizmet aktarımı 

gerçekleĢtirilmektedir. Böylece iĢletmeler pazar paylarını arttırarak karlılık avantajı elde 

ederler.
46

 

- ĠĢletmeler E-CRM uygulayarak daha geniĢ pazarlarda faaliyetlerini 

gerçekleĢtirme fırsatı elde etmektedirler. 

- E-CRM’le iĢletmeler birebir iliĢkiler sonucu daha fazla kiĢiselleĢtirme 

yapabilme fırsatı elde ederler.  

                                                
46 Electronic Customer Relationship Management (E-CRM),Pivotal Software Inc., http://www.cosl.co.uk/ 

pivotal/E-CRM.pdf, (29.04.2003) 

http://www.cosl.co.uk/%20pivotal/E-CRM.pdf
http://www.cosl.co.uk/%20pivotal/E-CRM.pdf
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b) E-CRM’in MüĢteriye Sağladığı Faydalar: E-CRM müĢterilere Ģu faydaları 

sağlamaktadır:  

- MüĢteri doyumu faydası: E-CRM ile daha fazla müĢteri doyumu 

sağlanmaktadır. MüĢteriler mümkün olandan daha uygun maliyetli hizmet alırlarken, 

daha hızlı ve çok sayıda hizmetlerden faydalanabilmektedir. Bunun sonucunda 

müĢteriler fazladan ucuz hizmet kullanım olanağı elde etmektedir. Böylece iĢletme 

maliyet tasarrufu sağlarken, müĢteri daha fazla doyuma ulaĢmaktadır.
47

 

- Hız faydası: MüĢteriler açısından gerçekleĢtirdikleri iĢlem yapma süreleri 

kısalmaktadır. Sıra bekleme gibi problemler ortadan kalkarken, sipariĢ verme, ürün 

arama gibi iĢlemler daha kısa sürede gerçekleĢmektedir. 

- Daha iyi müĢteri hizmetleri: MüĢteriler istedikleri zamanda ve yerden 7 gün 24 

saat müĢteri hizmetlerinden faydalanabilmektedir. 

- MüĢteri isteğine göre uyarlama/KiĢiselleĢtirme faydası: MüĢteriler 

kiĢiselleĢtirilmiĢ ya da müĢteri isteğine göre uyarlanmıĢ mal ya da hizmetlerden 

faydalanarak daha özel ihtiyaçlarını karĢılama imkanı elde ederler.  

- E-CRM müĢteri deneyiminin daha hoĢ ve zevkli geçmesini sağlayarak daha fazla 

müĢteri memnuniyeti sağlamaktadır.  

- E-CRM ile müĢteri problemlerinin anında öğrenilip anında çözülmesi daha fazla 

müĢteri tatmini sağlamakatadır. 

I) ELEKTRONĠK MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ TÜRLERĠ 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi operasyonel ve analitik E-CRM olarak ikiye 

ayrılmaktadır. Bunlar(Fjermestad ve Romano Jr, 2003: 572-591):  

a) Operasyonel E-CRM: Operasyonel E-CRM, müĢteri temas noktaları ile ilgilidir. 

ĠĢletmenin müĢteri hizmet merkeziyle yapılan telefon görüĢmeleri veya mektup yoluyla 

yapılan dahili bağlantılar(inbound contact) ile bir satıĢ elemanının müĢteriye satıĢ 

yapması veya e-mail promosyonu Ģeklinde yapılan harici bağlantılar(outbound contact) 

operasyonel E-CRM kapsamında değerlendirilebilir. Web tabanlı uygulamalar, e-mail, 

telefon, doğrudan satıĢlar, fax vb. gibi müĢteri temas noktaları söz konusudur.  

                                                
47 Electronic Customer Relationship Management (E-CRM),Pivotal Software Inc., http://www.cosl.co.uk/ 

pivotal/E-CRM.pdf, (29.04.2003) 

http://www.cosl.co.uk/%20pivotal/E-CRM.pdf
http://www.cosl.co.uk/%20pivotal/E-CRM.pdf
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b) Analitik E-CRM: Analitik E-CRM çok sayıda müĢteri verisinin 

süreçlendirilmesi ya da iĢleme sokulması açısından teknoloji kullanımı 

gerektirmektedir. Analitik E-CRM’de amaçlanan müĢteri demografilerini, satın alma 

kalıplarını ve diğer faktörleri yeni iĢ fırsatları oluĢturmak için analiz etme yoluyla 

anlamaktır. 

Ġ) ELEKTRONĠK MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ SĠSTEMĠNĠ 

TASARLARKEN DĠKKATE ALINMASI GEREKLĠ KRĠTĠK UNSURLAR   

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi sistemi tasarlanma aĢamasında iken bir 

takım unsurların dikkate alınması gerekmektedir. Bunlar:
48

 

1. Kullanıcı Rolleri: Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminde kullanıcı rolleri iki 

Ģekilde ifade edilebilir. Bunlar: 

a) ÇalıĢanın Kullanıcı Rolünü Destekleme: E-CRM sistemi tasarlanırken en 

önemli kural sistemin son kullanıcıya göre tasarlanmasıdir. Geleneksel müĢteri iliĢkileri 

yönetimi çalıĢan perspektifinden tasarlanmaktadır ve çalıĢan yani iç kullanıcı üretim 

kullanıcısı olarak adlandırılabilir. Üretim kullanıcıları çalıĢan rolünde müĢteri iliĢkileri 

yönetimi sistemini birincil araç olarak kullanırlar. Buna göre kullanıcı eğitilerek, sistem 

ile yüksek derecede yeterlilik elde edilebilir. Ġyi bir sistem yürütmek, etkin bir sistem 

mekanizması üzerinde odaklanma gerektirir. Kullanıcılar açısından iki önemli nokta göz 

önünde tutulmalıdır. Birinci önemli nokta çalıĢanlar, ortaklar ve müĢterilerin farklı iĢleri 

olduğu bilinmelidir. Ġkinci önemli nokta farklı tipte kullanıcılar bulunduğudur. Hem iç 

hem dıĢ kullanıcılar aynı süreçte, sürecin farklı noktalarında farklı iĢleri yaparken, farklı 

beceri ve beklentilerle, sürece basit ve farklı bir bakıĢ açısıyla yaklaĢmaktadır. BaĢka bir 

deyiĢle sürece diğer tarafından yaklaĢarak, ortaklaĢa bir iliĢki içersindedirler. Bu açıdan 

iyi bir müĢteri iliĢkileri sistemi büyük çapta farklılık gösteren rol ve bakıĢ açılarını 

güçlendirmeli ve desteklemelidir. E-CRM’de müĢterilerinin eriĢimini sağlamak için 

geleneksel CRM sistemini Web ara yüzüyle birlikte yeniden yapılandırma söz konudur. 

Bu iĢlevsellik sayesinde müĢteriyle ortak iĢbirliği sonucu self servis kullanımla 

iĢletmenin etkileĢim süreci  kolaylaĢmaktadır. Her ne kadar iĢ yönetimiyle ilgili görev 

değiĢimi müĢterilere E-CRM açısından önemli fayda sağlasa da internet self-servis 
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kanalıyla müĢteri ve iĢletme arasında iĢ süreçlerinde otomatikleĢme ve kolaylaĢtırma 

sağlanmaktadır. Bu süreçlerin otomatikleĢmesi sonucunda görev değiĢimi kendiliğinden  

meydana gelecektir.  

b) MüĢterinin Kullanıcı Rolünü Destekleme: MüĢterilere E-CRM ile iĢlevsellik ve 

kiĢiselleĢtirilmiĢ içerik sunulması gerekmektedir. ĠĢlevsellik ve kiĢiselleĢtirme 

müĢterileri cezbedecektir. Eğer müĢterilerin her yerden eriĢimi sağlanamazsa ve müĢteri 

isteklerine hemen yanıt verilmezse müĢteriler elde tutulamayacaktır.  

2. Ġçerik Stilleri: ÇalıĢanların ve müĢterilerin  farklı istek ve ihtiyaçları vardır. 

Buna göre farklı içerik biçimini(stilini) destekleyici uygulamalar ortaya konmalıdır. 

Ġçerik stilleri Transactional(karĢılığında yanıt gerektiren) ve Transactive(iĢlemsel) içerik 

olmak üzere ikiye ayrılmaktadır. Transactional(karĢılığında yanıt gerektiren) içerik türü 

ürün seviyeli(product-level) sistem kullanıcıları için tasarlanmıĢtır. Transactional 

uygulama iĢletme hakkında, iĢletmenin ürünleriyle ilgili ve CRM sistemi hakkında 

oldukça içeriksel bilgiyi(contex-tual information) ortaya çıkarabilecek eğitilmiĢ, 

deneyimli kullanıcıları gerektirmektedir. Transactive(iĢlemsel) içerik ise daha çok 

gönüllü kullanıcılar içindir. Bu kullanıcılar az uzmanlık sahibi kiĢilerden ve herhangi 

bir hareket tarzı için sistemi kullanmaya zorlanmamıĢ kiĢilerden oluĢmaktadır. Gönüllü 

kullanıcılar için karar verme süreçlerinde yol gösterici performans destek araçları ve 

iĢlem yapma sonuçlarını gerçekleĢtirebilecek iĢlemsel uygulamalar gereklidir. 

Transactive içeriğe fiyat rehberi gibi gerçek tabanlı bilgiler, ürün incelemesi gibi 

makale içerikleri, kararları destekleyici pazarlama ürün konfigürasyonlarını yapanların 

görüĢleri örnek olarak verilebilir.  

3. BütünleĢik E-CRM ve CRM Sistemleri: MüĢteri iliĢkileri yönetimi iĢbirliğine 

dayalı bir uygulamadır. MüĢteri iliĢkilerinin iki yönü vardır. Birincisi geleneksel 

CRM’in müĢteri iliĢkilerinde çalıĢanlar için belirli bir biçimde teknolojik altyapıyı 

sağlama yönü ve diğeri E-CRM’in iliĢki ve fırsat doğuran ortaklaĢa iĢbirliğinin müĢteri 

yönüdür. E-CRM’de kiĢisel hizmet kanalıyla müĢteri isteklerini ve beklentilerini anında 

karĢılamak üzere oluĢturulacak sistemle doğrudan müĢteri talepleri 

karĢılanabilmektedir. MüĢteri ile etkileĢim sonucunda kiĢisel hizmet kanalı ile sistem 

müĢteri hakkında detaylı bilgiye eriĢilebilir olmayı sağlamaktadır. 
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E-CRM’de müĢteriyle iĢletme arasında gerçek zamanlı iĢbirliği ile etkileĢim 

sağlanması önemlidir. Bu durum karĢılıklı isteklerin o anda dile getirilmesi ve 

karĢılanmasını kolaylaĢtırmaktadır. 

4. ĠĢlevsellik: MüĢteri açısından bilgi toplama, alıĢveriĢ deneyimleri, seçenekleri 

değerlendirme, satın alma, self-servis desteği gibi konularda iĢlevsellik olması 

önemlidir. ĠĢlevselliği sağlamak için her hangi bir pazar için farklı nokta ürünlerine ve 

müĢteriye her türlü kanaldan ulaĢabilmeyi sağlayacak 360 derece iĢlevselliğe 

gereksinim vardır. Kapsamlı iĢlevsellik sağlamak için müĢteri ve iĢletmenin yer aldığı 

geniĢ bir teknoloji sistemi oluĢturmak gerekmektedir.  

Kurulacak teknolojik sistem içersinde iĢ akıĢı, politikalar, süreçler ve prosedürler 

teknolojiyle etkin bir Ģekilde geliĢtirilebilmektedir. ĠĢ akıĢı modülü ana bağlantı 

kanalları(otomatik çağrı dağıtımı, e-mail, Web gibi) bildirimler ve hataları birleĢtirerek 

iz bırakmadan müĢteri deneyimi sağlamaktadır. ĠĢ akıĢı modülünde izinler, görevler, 

hatırlatıcılar, uyarılar, bilgilendirmeler ve iz bırakmadan hareket kabiliyeti olmak üzere 

destek uygulamalar bulunmaktadır.
49

 

ĠĢlevsellikte iki boyut önem taĢımaktadır. Bunlar:
50

 

a) Holistik(Bütünsel) kullanıcı deneyimi sağlamak: Elektronik ortamda müĢteri 

iliĢkilerinde önemli kriterden biri kullanıcı deneyiminin seçimi nasıl etkilediğidir. E-

CRM sistemleri holistik(bütünsel) kullanıcı deneyimi sağlamalıdır. E-CRM’de  

müĢterinin satın almadan, sistemi kullanmaya ve hizmetleri kapsayacak Ģekilde her 

aĢamada sorunsuz hareket etmesi mümkün olmalıdır. Anı zamanda E-CRM’de 

kullanıcının genel durumunu korunmalıdır. Tıpkı normal bir müĢteri-satıcı iliĢkisinde 

olduğu gibi E-CRM sistemi müĢteri tercihlerini tespit edebilmelidir. Bu sistem 

gerektiğinde sürecin ortasında müĢterilere etkileĢimi durdurmasına izin vermeli ve 

bırakılan nokta ve zamanda tekrar etkileĢime devam etmesini sağlamalıdır.  

ĠĢletmenin müĢteri hakkında elde ettiği bilgileri dikkatli bir Ģekilde 

değerlendirememesi söz konusu olabilir. Bu durumda iĢletmeyle müĢteri arasında yanlıĢ 
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sayılabilecek iletiĢimler kurulabilecektir. Bütünsel kullanıcı deneyimi sağlayabilmek 

için resmin tamamı görülebilmelidir. ĠĢletme, müĢteri ve teknolojinin bir arada 

değerlendirilmesi ve bütünleĢtirilmesi gerekmektedir.  

b) Sorunsuz iĢlem süreci sağlamak: Kullanıcıya bütünsel bir deneyim sağlamanın 

yanı sıra E-CRM’in iĢlevselliği iĢletmenin ihtiyaçlarına uygun olması açısından da 

önemlidir. ĠĢletme perspektifinden, E-CRM sistemi müĢteri talebine göre oluĢturulmalı, 

iĢlem sürecinin çeĢitli aĢamaları boyunca kullanıcının durumunu ortaya koyabilmelidir. 

Yapılacak iĢlem süresince sistem, kullanıcı isteklerinin güvenilir transferine izin 

vermelidir.   

5. Uygulama Altyapısı: Ġnternet yeni bir platform olarak müĢteriye self servis 

imkanı tanırken ortak iĢbirliği iznini de vermektedir. Gerçekten  internet, iliĢki yönetim 

sürecinde yeni bir müĢteri profili oluĢturma ve ortak katılım imkanı sunmaktadır. Bunu 

gerçekleĢtirmek ise maliyetlidir. Uygulama altyapısı iliĢki sürecinde serbestlik ve ucuz 

network giriĢi sağlayacak bir yapıda olmalıdır. ĠĢletmenin iliĢki sürecinde etkileĢimde 

bulunduğu müĢterilere uygun kullanıcı ara yüzü sunması gerekmektedir. Her bir 

müĢterinin etkileĢime katılımını sağlayacak uygulama alt yapısı oluĢturulmalıdır.
51

 

Her müĢterinin etkileĢime katılımını sağlayacak uygulama alt yapısı teknik alt 

yapı ve teknik yeterlilik olarak iki boyutta düĢünülerek tasarlanmalıdır.  

a) Teknik Altyapı: Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminin temelini oluĢturan 

unsur teknik altyapısıdır. Teknik altyapı içersinde bulunan fonksiyonlar Ģu Ģekilde 

sıralanabilir:
52

 

- e-Merkezli(e-centric) Tasarım: MüĢteriler çeĢitli iletiĢim kanalları üzerinden 

iletiĢim kurmayı isterken, aynı zamanda pek çok ortak kullanıcı müĢteri verilerine rahat 

bir Ģekilde ulaĢabilmeyi istemektedir. Bu bağlamda her iki unsuru birbirine 

bağdaĢtırabilmek için baĢlıca E-CRM ürünlerini e-merkezli hale getirmek 

gerekmektedir. E-merkezli tasarım hem geleneksel hem de elektronik temas 

noktalarındaki etkileĢimleri yönetmeyi sağlamaktadır. KiĢisel Web yardımı, Web 
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formları, sohbet(chat), e-mail, ortak browserlar, fax, telefon, VoIP, posta ve yüzyüze 

iletiĢim buna dahildir. 

- Çok Katlı Mimari: E-CRM uygulamalarını kullananlar için çok zengin 

özellikler, dostça bir arayüz ve yüksek hızlı bir network bağlantısı gerekmektedir. Her 

uygulamadan maksimim sonuç elde edebilmek için kullanıcıların çoğu zaman LAN 

ortamında  çalıĢması gerekmektedir.  

- Veritabanı ve Hizmetleri Yükleme-Dağıtma: Veritabanını gruplara ayırmak ve 

hizmet optimizasyon uygulamalarını yüklemek yoğun iĢlemlerle ayrı makinelerde CPU 

ile gerçekleĢtirilir. Bu sayede sistemin hata sınama(fail-proofs) oranı ve zamanında 

yanıt verme oranı artmaktadır. Böylece uygulamanın yükleme dengesindeki 

performansının artması sağlanmaktadır. En iyi yükleme dengesi akıllı(smart) ayrıĢtırma 

ve ayrılmıĢ evsahipliği(hosting) olarak iki Ģekilde gerçekleĢmektedir. Akıllı ayrıĢtırma, 

sorgu yoğunluklu veritabanı ve hizmetlerin ana sistemden ayrılmasını sağlamaktadır. 

AyrıĢtırılmıĢ Evsahipliği(Hosting) ise dört veri tabanı (ana, analitik, Web yolu(Web 

track), iletiĢim araçları) farklı makinelerde meydana gelen ağ hareketlerini tek bir 

bilgisayar gibi sunmaktadır(hosted). 

- Ölçeklenirlik(Scalability) ve Güvenilirlik: E-CRM uygulamaları son derece 

güvenilir olmalıdır. Çünkü milyonlarca kullanıcıyı, müĢteriyi, çalıĢanı, ortağı her kim 

organizasyonla 7 gün 24 saat temelinde etkileĢime giriyorsa etkilemektedir. Bu 

uygulamaların çoklu iletiĢim kanalları kullanması nedeniyle fazladan meydana gelen 

yoğun trafiği destekleyecek Ģekilde ölçülebilir olmak zorundadır.  

- Kolay Biçim: Önemli olan E-CRM uygulamalarının yeni süreçlerle kolayca 

birbirine uyumlaĢtırılabilecek Ģekilde biçimlendirilebilmesidir. OluĢturulacak yeni 

modüller sayesinde iĢletmeler sistemi biçimlendirerek kullanıcı ara yüzünü değiĢen 

ihtiyaçlar doğrultusunda kolayca yönlendirebilmelidir. 

- Çok Kademeli Güvenlik: MüĢterinin uygulamaya her giriĢim denemesinde her 

seviyede iç ve dıĢ unsurlarca verinin kötü kullanımını engelleyecek sağlam bir güvenlik 

mekanizması olmak zorundadır. DüzenlenmiĢ verilere ancak yetkili personel 

ulaĢabilmelidir. Çok kademeli güvenlik her seviyedeki yetkisiz giriĢlerin engellenmesi 

açısından en iyi yoldur.  
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- Açık Standart Tabanlı GeniĢleyebilir Yapı: E-CRM uygulanırken uygun 

standartlarla desteklenmelidir. Çünkü iç ve dıĢ çeĢitli uygulamalardan müĢteriyle ilgili 

veri giriĢine eriĢim sağlanması gerektiğinden endüstri standartlarıyla desteklenmesi 

önemlidir. Etkili bir E-CRM çözümlemesi XML(Extensible Markup Language) ve 

LDAP(Lightweight Dictionary Access Protocal) gibi endüstri standartlarıyla 

desteklenmek zorundadır.  

b) Teknik Yeterlilik: E-CRM çözümlerinin yeterliliklerini değerlendirirken çeĢitli 

fonksiyon ve iletiĢim kanallarıyla desteklenmiĢ geniĢ ve yoğun özellikler 

gerekmektedir. Bu bağlamda uygun ve özel uygulamalar söz konusudur. BaĢarılı 

sonuçlar elde edebilmek için sıkı bütünleĢik hizmetler, pazarlama ve satıĢ iĢlem 

modülleri bulunmalıdır. Bu modüller eksiksiz zengin özellikleri sunarak sistem 

kullanıcılarının etkinlik ve etkililiğini arttırmaktadır. Teknik yeterlilik kapsamında 

bulunan fonksiyonlar Ģunlardır:
53

 

- Genel Ġzlenecek Yol Rotası: Genel izlenecek yol rotası teknolojileri, farklı 

kanalları (e-mail, chat, VoIP, telefon gibi) bütünleĢtirmeyi sağlayan teknolojilerdir. E-

CRM, iĢletmelere farklı kanallardan gelen mesajları değerlendirerek sağlam ve kurallara 

uygun olarak rotalara yerleĢtirmeye imkan tanırken aynı zamanda müĢterileri 

üstünlüklerine göre ayırmaya (altın müĢteri, platin müĢteri gibi) olanak sağlamaktadır. 

- Takımlar ve HiyerarĢi: E-CRM örgütsel yapı ile uyumlaĢtırılmalıdır. E-CRM’de 

baĢarı sağlanmak isteniyorsa kullanıcıların çeĢitli takımlara ayrılması gerekmektedir. 

Böylece herkesin beklentileri ve değerine göre bir ayrıma tabi tutularak, miminum 

düzeydeki beklentileri giderecek Ģekilde iĢlem etkinliği sağlayacak araçlar tasarlanması 

söz konusu olabilecektir.   

- Rol ve Ġzinler: Kullanıcıları çeĢitli takımlara ayırdıktan sonra farklı 

kullanıcıların ihtiyaçlarına göre farklı seviyelerde yetki ve izin verilmelidir. E-CRM 

sistemleriyle her bir bireysel kullanıcı için ortak tanımlanan izinleri düzenleyebilmek 

mümkündür. Bu sayede iĢletme içersindeki değiĢen roller tanımlanabilmektedir. 

- Öncelik Hakkı ve Ġzlenecek Yol: MüĢteri iletiĢim kanallarından bilgi almakta ya 

da istekte bulunmaktadır. E-CRM sisteminin bu istekleri yönetebilmesi, önceliklerine 
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göre sıralaması ve hangi yol takip edilerek karĢılanacağının belirlenmesini sağlaması  

gerekmektedir.  

- BütünleĢik Veri Profili ve Kategoriye Ayırma(Sınıflandırma): Üstün bir E-CRM 

çözümlemesi müĢteriyle ilgili veri profili elde etmeyi kolaylaĢtırmaktadır. Akıllı bir 

sistem müĢteri hakkındaki çeĢitli sorulara (bulunduğu yer, iĢi, ürünü satın alma sıklığı 

ve hangi ürünleri aldığı, iĢletmeyle olan geçmiĢ deneyimleri gibi) cevap vermeye 

yardımcı olmaktadır. ĠĢ ortamında satıĢ, pazarlama ve hizmet gerçekleĢtirebilmek için 

E-CRM sistemi müĢteriyle bağlantılar sonucunda verileri sınıflandırmaktadır. ĠĢletme 

buna göre hedeflerini, amaçlarını, kampanyalarını belirlemektedir. 

- Nitelikler: Veriyle ilgili çapraz bağlantılar oluĢturmak, güvenlik ve koruma 

sağlamak son derece yararlıdır. Bunun için çeĢitli veri türlerini iĢleyecek esnek bir veri 

deposuna sahip olunmalıdır. Nitelikler içersinde bağlantı özelliğinin (diğer veri 

kaynaklarından elde edilen verilerle bilgiye eriĢilebilmesi), koruma özelliğinin (verinin 

kullanımının sınırlandırılması), gizlilik özelliğinin (bilginin diğer sistem 

kullanıcılarından korunması) E-CRM sistemlerinde bulunması  zorunludur. 

- BütünleĢik Analitikler: BütünleĢik analitikler iĢletmeyi veri bütünlüğü 

sağlayarak veri değerini maksimize etmeyi ve iyi bir planlama yapmayı olanaklı kılacak 

Ģekilde görmeye yardımcı olmaktadır. Eğer kapsamlı bir Ģekilde gerçek zamanlı ve 

geçmiĢ olaylara dayalı ön tanımlama ve müĢteri isteğine göre uyarlama sağlanabilirse 

bu iĢletmeler açısından faydalı olacaktır. Bu kapsamda müĢteri eğilimlerini ortaya 

çıkarmak, iĢ durumlarını incelemek, beklentileri tahmin etmek ve problemleri teĢhis 

etmek söz konusu olmaktadır. Eğer E-CRM çözümleri sağlam analitiklerle 

gerçekleĢtirilirse özellikleri ayarlanmıĢ ve esnek olan, müĢteri isteğine göre uyarlanmıĢ 

sunumlar hazırlamak mümkün olacaktır.  
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

 

ELEKTRONĠK MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ PLATFORMLARI 

VE  

ELEKTRONĠK MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ UYGULARKEN 

DĠKKATE ALINMASI GEREKEN UNSURLAR 

 

I. ELEKTRONĠK MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ PLATFORMLARI 

ĠĢletmeler elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminin ne kadar önemli olduğunu 

anlasalar da gerekli teknolojik alt yapıyı hızlı ve düĢük maliyetle kurmada zorluklarla 

karĢı karĢıyadır. Veri tabanının oluĢturulması ve Web trafiğini kontrol edecek 

uygulamalar E-CRM’in alt yapısı için öncelikle oluĢturulması gereken unsurlardır. 

Fakat tüm unsurları tam anlamıyla sağlayabilmek oldukça zordur. Yapılan araĢtırmalar 

online alıĢveriĢ yapanların %39’unun alıĢveriĢ giriĢimlerinde baĢarısız olduğunu, 

%66’sının online alıĢveriĢ iĢlemini gerçekleĢtirirken sayfa yüklenmesi sürecinde iĢlemi 

kestiğini, sadece %5’nin sadık müĢteri olduklarını göstermektedir. Bu olumsuzlukları 

minimum seviyeye indirebilmek için E-CRM sürecinde etkililiği sağlayacak beĢ 

platfom(engine) doğru bir Ģekilde tasarlanmalıdır. ġekil 7’de E-CRM’in beĢ platformu 

görülmektedir. Bunlar:
54

 

1- MüĢteri Merkezli Bilgi Deposu: MüĢteri merkezli bilgi deposu oluĢturarak 

milyonlarca müĢteriyle ilgili tercihleri ve müĢterilerin özellikleriyle ilgili daha değerli 

bilgiler elde edip birleĢtirmek mümkün hale gelmektedir.  

                                                
54 E-CRM – A Technology-Based Marketing Phenomenon, MicroStrategy, 

http://www.microstrategy.com/Download/files/whitepapers/E-CRM23.pdf, (22.04.2003) 

http://www.microstrategy.com/Download/files/whitepapers/ecrm23.pdf
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Kaynak: E-CRM-A Technology-Based Marketing Phenomenon, MicroStrategy,  

http://www.microstrategy.com/Download/files/whitepapers/E-CRM23.pdf,(22.04.2003) 

ġekil 7: E-CRM’in BeĢ Platformu 

 

http://www.microstrategy.com/Download/files/whitepapers/E-CRM23.pdf
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2- Analiz ve Bölümlendirme Platformu: MüĢteriler hakkında bir bilgi deposu 

oluĢturulduktan sonra analiz ve bölümlendirme platformunda her bir müĢteriye ait ayrı 

ayrı müĢteri bilgisi oluĢturularak, elde edilen bilgiler analiz edilir ve bölümlendirilir. 

3- KiĢiselleĢtirme Platformu: KiĢiselleĢtirme platformunda tüm müĢteri 

deneyimleri kiĢiselleĢtirilerek, müĢteriler farklı özelliklerine göre biçimlendirilir ve her 

bir müĢteriye ait mesajlar ayarlanır. 

4- Yayın Platformu: Yayın platformunda bilgiler dağıtılarak her müĢteriye kendi 

seçtiği iletiĢim kanalı aracılığıyla sunulur. 

5- ĠĢlem Platformu: ĠĢlem platformu müĢterinin iĢletmeyle olan etkileĢiminin 

sonuca ulaĢtırılmasını sağlayan platformdur. Her türlü değiĢimin gerçekleĢtiği aĢamadır. 

A) PLATFORM 1: MÜġTERĠ MERKEZLĠ BĠLGĠ DEPOSU 

MüĢteri merkezli bilgi deposu, çeĢitli kanallardan müĢteri hakkında doğrudan ya 

da dolaylı elde edilen bilgilerle oluĢturulmaktadır.
55

 Bilgi deposunun yapısı çeĢitli 

kanallardan gelecek  her türlü bilgiyi eĢ güdümlü olarak toplamayı sağlayacak Ģekilde 

ve etkin bir kullanım sağlayacak biçimde tasarlanmalıdır. MüĢteri hakkında bilgi almayı 

sağlayan ve müĢteriyle temas noktası oluĢturan kanallar Web sitesi, çağrı merkezleri, e-

mailler, kablosuz iletiĢim araçları vb. olarak sayılabilir. Tüm iletiĢim kanallarının 

bütünleĢtirilmesiyle müĢteri hakkında istenilen bilgilere ulaĢmak mümkün olabilecektir.  

1. Her MüĢteriyi Bir Bütün Olarak Görmek 

Elektronik müĢteri iliĢkileri “her müĢteriyi bir bütün olarak görebilmeye” bağlıdır. 

MüĢteri merkezli bilgi deposu uygun bir Ģekilde kurulduğunda müĢteriyi doğru bir 

Ģekilde tanımayı ve ona karĢılık vermeyi olanaklı kılmaktadır. MüĢterinin fiziksel 

mağazadan mı, çağrı merkezlerini arayarak mı yoksa Web sitesinden mi mal ya da 

hizmetlerin satın aldığını öğrenmek bu platform sayesinde mümkün olmaktadır. 

ĠĢletmeler açısından müĢteriyi tam olarak anlayamamak önemli bir sorun teĢkil 

etmektedir. Bu sebeple yapılacak herhangi bir uygunsuz sunum müĢterinin güven ve 

bağlılığını azaltacak ve E-CRM’in etkililiğini geciktirecektir.
56  

                                                
55 Çığ, http://www.turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=564 (05.06.2003) 
56 E-CRM – A Technology-Based Marketing Phenomenon, MicroStrategy, 

http://www.microstrategy.com/Download/files/whitepapers/E-CRM23.pdf (22.04.2003) 

http://www.turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=564
http://www.microstrategy.com/Download/files/whitepapers/%20ecrm23.pdf
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MüĢterilerin davranıĢlarını daha net bir Ģekilde kavrayabilmek için müĢterinin 

iĢletmeyle iliĢki içersine girdiğinde bıraktığı tüm izlerin müĢteri merkezli bilgi 

deposunda kaydedilmesi ve saklanması gerekmektedir. Ancak bu Ģekilde, müĢteriye 

Web sitesine ikinci kez geldiğinde ona özel önerilerde bulunulabilecek veya bir 

kampanya yapıldığında o müĢteriye yapılıp yapılmaması gerektiğine karar vermek 

mümkün olacaktır. Detay bazında bu tür değerlendirmeleri müĢteri bilgilerinin 

tutulduğu bir veri deposu olmadan yapmak mümkün değildir. Bu müĢteri veritabanına 

iĢletme hafızası da denilebilir.
57

 

2. MüĢteri Merkezli Bilgi Deposunun Yapısı 

MüĢteri merkezli bilgi deposunu geliĢtirmek çeĢitli kanallardan farklı bilgileri 

geniĢ ölçekte bütünleĢtirmeyi gerektirmektedir. ġekil 8’de bütünleĢik müĢteri merkezli 

bilgi deposunun yapısı görülmektedir. BütünleĢik müĢteri merkezli bilgi deposu satıĢ 

gücü otomasyonu verilerini, kurumsal kaynak planlaması(ERP) verilerini, clickstream 

verilerini, kalıntı sistem verilerini, çağrı merkezi verilerini, 3. parti içerikler ve verileri 

bir arada değerlendirme imkanı sağlamakta ve müĢteri açısından doğru ve etkili 

değerlendirme ve sunumlar yapmaya olanak tanımaktadır. Bu doğrultuda elektronik 

müĢteri iliĢkileri yönetiminde ciddi bir baĢarılı sağlamak için gerekli bir takım faktörler 

bulunmaktadır. Bunlar: 

                                                
57 CRM’den E-CRM’e GeçiĢ - 15 Temmuz 2001, http://www.btvizyon.com.tr/viz_dergi_dosya.phtml 

?konu_dosya_nox=117&kulakcik_nox=24 (22.04.2003) 

http://www.btvizyon.com.tr/viz_dergi_dosya.phtml%20?konu_dosya_nox=117&kulakcik_nox=24
http://www.btvizyon.com.tr/viz_dergi_dosya.phtml%20?konu_dosya_nox=117&kulakcik_nox=24
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a) Ölçeklenirlik(Scalability) 

ĠĢletmeler detaylı müĢteri veya ziyaretçi bakıĢ açısına sahip olabilmek için gerekli 

veri hacminin ne ölçekte olacağını bilmeleri gerekmektedir. Sadece tıklamalarla ortaya 

çıkan müĢteri verileri her gün birkaç gigabyte yer iĢgal etmektedir. KiĢiselleĢtirilmiĢ her 

müĢteri bilgisi, bu bilgilerin güncellenmesi, her yeni gelen müĢteri ve müĢteri bilgileri, 

iĢletmeleri veri depolama konusunda terabyte ölçeğinde planlar yapmaya 

yöneltmektedir.
58

 ĠĢlemsel veriler sayesinde ayrıntılı seviye tutucularla müĢterinin 

                                                
58 Teknoloji Tabanlı Bir Pazarlama Olgusu: E-CRM, http://www.infomag.com.tr/yeni_ekonomi_alt.asp 

?id=141 (30.05.2003) 

ġekil 8: MüĢteri Merkezli Bilgi Deposu 

Kaynak: E-CRM – A Technology-Based Marketing Phenomenon, MicroStrategy, 

http://www.microstrategy.com/Download/files/whitepapers/E-CRM23.pdf,, (22.04.2003)) 
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profilini, tercihlerini ve iĢlemsel geçmiĢini yeniden elde etme, ek talepleri karĢılama bu 

teknolojik yapı içersinde mümkün olabilmektedir.
59

  

b) Esneklik 

MüĢteri merkezli bilgi deposu veri tabanı alt yapısıyla çoklu veri modelini 

bağdaĢtırarak, diğer bilgi sistemleriyle bütünleĢmeye uygun olmalıdır. Esneklik 

olmadan platformun kullanıĢlılığı azalacaktır. MüĢteri bilgi deposu dinamik bir yapıya 

sahip olmalı ve her müĢterinin iĢletmeyle olan etkileĢiminde sürelilik arzetmelidir.
60

 

Yani her müĢteriyle girilen etkileĢim sonucunda müĢteri tarafından bırakılan izlerin 

devamlı bir Ģekilde kaydı tutulmalı ve aynı müĢterinin her yeni iĢleminde bir önceki 

bıraktığı izler doğrultusunda sunumlar yapılabilmelidir. 

c) Yüksek Performans 

Hızlı ve doğru müĢteri merkezli bilgi giriĢi, müĢteriyle doğru değer değiĢimini 

olanaklı kılmak için gereklidir ve temel noktayı oluĢturur. Aynı Ģekilde toplam bilgi 

gücünün soyutlama derecesi(iĢlem, müĢteri ve zip kodu vs.) farklı olmaktadır. 

Böylelikle müĢteri davranıĢlarını ayırt etmek mümkün olabilecektir. Örneğin kıyafet 

ölçülerinin satın alınan zip kodu gibi. Yüksek performanslı müĢteri merkezli bilgi 

deposu doğru ve kesin bilgi sağlamaktadır. Maksimum esneklik ve isteklere cevap 

verme bilgi deposunun en önemli özelliğini oluĢturur.
61

 

3. MüĢteri Merkezli Bilgi Deposunun Faydaları 

MüĢteri bilgi deposu baĢarılı bir elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi için temel 

sağlamaktadır. MüĢteri merkezli bilgi deposunu etkili bir Ģekilde kurmakla müĢteri 

kaybetme oranı azalırken, müĢteriyi elde tutma oranı artacaktır. Böylelikle müĢteri 

merkezli bilgi deposu ile müĢterilerin güvenini ve bağlılığı arttırılabilmek, onların 

değerli bir varlık olduklarını hissettirebilmek mümkün olabilecektir. Bu ise rekabet 

                                                
59 E-CRM – A Technology-Based Marketing Phenomenon, MicroStrategy, 

http://www.microstrategy.com/Download/files/ whitepapers/E-CRM23.pdf (22.04.2003)) 
60 E-CRM – A Technology-Based Marketing Phenomenon, MicroStrategy, 

http://www.microstrategy.com/Download/files/whitepapers/E-CRM23.pdf, (22.04.2003) 
61E-CRM – A Technology-Based Marketing Phenomenon, MicroStrategy, 

http://www.microstrategy.com/Download/files/whitepapers/E-CRM23.pdf (22.04.2003) 

http://www.microstrategy.com/Download/files/%20whitepapers/ecrm23.pdf
http://www.microstrategy.com/Download/files/whitepapers/ecrm23.pdf
http://www.microstrategy.com/Download/files/whitepapers/ecrm23.pdf
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avantajı sağlamaktadır. MüĢteri merkezli bilgi deposunun sağlayacağı faydaları Ģu 

Ģekilde sıralamak mümkündür:
62

 

- Tüm temas noktalarında müĢterilerle karĢılıklı ve kesintisiz diyalog kurmak ve 

bilgi alıĢveriĢini kesin olarak gerçekleĢtirmek söz konusu olmaktadır. 

- Bilginin tutarlılığını sağlamak mümkündür. 

- Online dünyaya giriĢte bilgiyi alan ile veren arasında bilginin koordinasyonunun 

sağlanması olanaklıdır. 

- MüĢteri merkezli bilgi deposu müĢterilerin her birinin resmini daha iyi bir 

Ģekilde formüle etmeyi sağlamaktadır. 

- MüĢteri merkezli bilgi deposu veri bütünlüğünü sağlayarak zengin analitik 

çözümlemelerin (kampanya yönetimini gibi) açık ve kesin bir Ģekilde yapılmasını, 

uygulanmasını ve kontrol edilmesini sağlamaktadır. 

B) PLATFORM 2: ANALĠZ VE BÖLÜMLENDĠRME  

Analiz ve bölümlendirme platformu müĢteri merkezli bilgi deposu platformundan 

sonraki aĢamayı oluĢturmaktadır. MüĢteri merkezli bilgi deposunda elde edilen müĢteri 

verileri analiz ve bölümlendirme platformunda detaylı bir Ģekilde analiz edilmekte ve 

müĢteri bölümlendirmesi yapılmaktadır.  

1. MüĢteri Bölümlendirmeyi MükemmelleĢtirmek  

MüĢteri ile ilgili verilerin toplanmasından sonra elde edilen verilerin ham halden 

yararlı ve kullanılabilecek bir hale dönüĢtürülmesi gerekmektedir. ĠĢlenmemiĢ veri 

hiçbir Ģekilde bir değer ve anlam ifade etmez. ÇeĢitli kanallardan çeĢitli Ģekillerde 

iĢlenmemiĢ veri elde etmek mümkün olabilir. Önemli olan iĢlenmemiĢ veriyi yararlı 

bilgi haline dönüĢtürebilmektir. 

E-CRM çözümlemelerinde en kritik özellik çok geniĢ ve değiĢik kaynaklardan 

toplanan müĢteri verilerini detaylı müĢteri bilgisi haline dönüĢtürebilmek ve bunun 

sonucunda da müĢteri iliĢkisini kurabilmektir. Toplanan müĢteri verisinin net ve 

anlaĢılır bir Ģekilde olması gerekir. MüĢteri verisine kolayca eriĢilebilmeli ve analiz 

edilebilir bir formatta depolanmalıdır. Sonuçta müĢterinin davranıĢlarına, eğilimlerine  

                                                
62 E-CRM – A Technology-Based Marketing Phenomenon, MicroStrategy, 

http://www.microstrategy.com/Download/files/whitepapers/E-CRM23.pdf (22.04.2003) 

http://www.microstrategy.com/Download/files/whitepapers/ecrm23.pdf
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ve tutumlarına iliĢkin anlamlı bir Ģekilde bilgi haline dönüĢtürebilmek 

amaçlanmaktadır.
63

 BaĢka bir deyiĢle ham olarak elde edilen müĢteri verisi iĢlenmekte 

ve müĢterinin davranıĢlarını anlayabilecek bir bilgi haline dönüĢtürülmektedir. Elde 

edilen müĢteri bilgisinde her bir müĢterinin tutum, davranıĢ ve eğilimlerinin ne Ģekilde 

olduğu, nasıl olduğu ve ne ölçüde olduğuyla ilgili kodlar yer almaktadır. Yani müĢteri 

merkezli bilgi deposundaki müĢteri bilgilerinde her müĢterinin özelliklerini, yaĢam 

tarzını, hayat görüĢünü içeren kodlar kazınmıĢ bulunmaktadır. ĠĢletmelerinde bu kodları 

doğru bir Ģekilde okuyarak faaliyetlerini gerçekleĢtirmeleri gerekmektedir. 

Analiz ve bölümlendirme platformu müĢteri merkezli bilgi deposunda yer alan 

müĢteri bilgilerini analiz ederek müĢteri bölümlendirmesini mükemmel bir Ģekilde 

gerçekleĢtirmeye çalıĢmaktadır. Böylelikle amaçlanan değerli müĢterilerle devamlı 

müĢteri iliĢkileri sağlayabilmektir. Bu sayede iĢletmeye bağlı ve güvenen bir müĢteri 

kitlesine sahip olunabilir. 

Bu platform iĢ analizi yapmayı, müĢteri bölümlendirmeyi ve doğru hareket tarzını 

tahmin etmeyi sağlamaktadır.
64

 Analiz ve bölümlendirme müĢteriye kiĢiselleĢtirilmiĢ 

sunum yapmayı hazırlayan aĢamadır. MüĢteri ne kadar çok tanımlanabilir ve bu 

tanımlamalar sonucunda ne kadar doğru ifade edilebilirse sunulabilecek özel tasarımlar 

müĢteri beklentilerini ya da ihtiyaçlarını karĢılayabilecektir. Kısaca müĢteri kendini 

nasıl ifade ediyorsa iĢletmede müĢteriyi aynı Ģekilde ifade edebilecektir. ĠĢletmeyle 

müĢterinin konuĢtuğu dil aynı dil olacaktır.  

Analiz ve bölümlendirme platformu olmadan, elde ne kadar çok müĢteri bilgisi 

olursa olsun, E-CRM sisteminin etkili olabilmesi için gerekli zekanın 

oluĢturulamayacağı bilinmelidir.
65

 MüĢteriler hakkında istenilen bilgiler genellikle çok 

boyutlu analizler içermekte, istatistiksel fonksiyonların eldeki verilere uygulanması 

ihtiyacını gerektirmekte ve kompleks sorgulamalara cevap vermeyi gerektirmektedir. 

                                                
63 Building Customer Relationships Through Analytical E-CRM, http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c= 

CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2FanalyticalE-CRM%2Epdf, (22.04.2003) 
64 E-CRM – A Technology-Based Marketing Phenomenon, MicroStrategy, 

http://www.microstrategy.com/Download/files/ whitepapers/E-CRM23.pdf (22.04.2003) 
65 Çığ, http://www.turk.internet.com/haber/ yazigoster.php3?yaziid=564 (05.06.2003) 

http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=%20CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2FanalyticalE-CRM%2Epdf
http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=%20CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2FanalyticalE-CRM%2Epdf
http://www.microstrategy.com/Download/files/%20whitepapers/ecrm23.pdf
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Bu da analiz ve bölümlendirme yeteneği olan bir analitik araç ile mümkün 

olabilecektir.
66

 

E-CRM’de hızlı, doğru ve uygun müĢteri segmentasyonu oluĢturmak için 

istatistiklere, veri deposuna ve online analitik iĢlemlere gereksinim duyulmaktadır. Bir 

E-CRM uygulamasının müĢteriyi tatmin etme derecesi, etkileĢim içinde olan müĢteriden 

gelen geri beslemeler ile belirlenebilir. EtkileĢim halinde elde edilen cevaplar, 

kullanıcının iĢletme ile olan deneyimlerinin ölçülmesi, uygulamaların ve hizmetlerin 

etkinliğinin belirlenmesi ve AR-GE çalıĢmalarına yardımcı olması açısından son derece 

önemlidir. Bunun da ötesinde etkin bir CRM ortamında yapılan her iĢlem müĢterinin 

bağımlılığını ve iĢletmenin karlılığını artırma yolunda yeni bir fırsat oluĢturduğu 

bilinmelidir.
67

 

2. Analiz ve Bölümlendirme Teknikleri 

Analiz ve bölümlendirmede üç teknik kullanılmaktadır. Bunlar Online  Analitik 

Süreç(OLAP), Veri Deposu ve Ġstatistiklerdir. OLAP araçları, veri tabanında karmaĢık 

sorgulamayı yerine getirmektedir. Veri deposu araçları, logaritmaları ve algoritmaları 

kullanarak veriler arasındaki gözle görülebilmesi mümkün olmayan iliĢkileri ortaya 

çıkarır. Ġstatistiksel araçlar ise karmaĢık matematiksel operasyonlar yapmaktadır. ġekil 

9’da analiz ve bölümlendirmenin nasıl gerçekleĢtiğini görmek mümkündür.
68

  

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                
66 CRM’den E-CRM’e GeçiĢ - 15 Temmuz 2001, http://www.btvizyon.com.tr/viz_dergi_dosya.phtml? 

konu_dosya_nox=117&kulakcik_nox=24, (22.04.2003) 
67 http://www.infomag.com.tr/yeni_ekonomi_alt.asp?id=141  (30.05.2003) 
68 Çığ, http://www.turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=564 (05.06.2003) 

http://www.btvizyon.com.tr/viz_dergi_dosya.phtml?%20konu_dosya_nox=117&kulakcik_nox=24
http://www.btvizyon.com.tr/viz_dergi_dosya.phtml?%20konu_dosya_nox=117&kulakcik_nox=24
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ġekil 9: E-CRM Analiz ve Bölümlendirme Platformunun Gücü 

ANALĠZ VE 

BÖLÜMLENDĠRME 

AKTĠVĠTESĠ  

TEKNĠK  

UYGULAMA 

Sık 

AlıĢveriĢçiler  

Veri tabanı 

sorgulaması  

Sık 

 AlıĢveriĢçilerin 

Özellikleri 

 

Veri madenciliği araçlarını 

kullanma, sık müĢteri 

segmentindeki eğilimleri 

tanımlama 

Sık AlıĢveriĢçilerin 

Fiziki Mağazaya 

Yakınlıkları 

 

 

Konumlandırma ve satıĢ 

sıklığı verisi arasında 

korelasyon kurma 

 

MüĢteri Segmentlerini 

Doğrulama  

MüĢteri segmenlerinin 

doğruluğunu kanıtlama  

Segment Detaylarını 

BütünleĢtirme 

  

Segmentler üzerinde 

detaylı müĢteri bilgisi için 

veri tabanında OLAP 

sorgulaması   

Kaynak: E-CRM – A Technology-Based Marketing Phenomenon, MicroStrategy, 

http://www.microstrategy.com/Download/files/whitepapers/E-CRM23.pdf,(22.04.2003)) 

Analiz ve bölümlendirme teknikleri içersinde OLAP araçları oldukça önem arz 

etmektedir. OLAP (Online Analytical Processing) tipik bir karar destek aracıdır. Karar 

destek araçları, kiĢilerin verileri analiz ederek bir karara varmalarına yardımcı olmak 

A B C 

??

?? 

http://www.microstrategy.com/Download/files/whitepapers/ecrm23.pdf
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üzere tasarlanmıĢ yazılım programlarıdır. Kullanıcıların veri deposu gibi çok büyük 

çaptaki veri tabanlarında depolanmıĢ verilere daha kolay ulaĢmasını sağlamaktadır.
69

  

OLAP’ın çok önemli olan üç özelliği bulunmaktadır. Birincisi OLAP, verilere çok 

boyutlu bakabilme özelliği sağlamaktadır. Örneğin demografik veriler (yaĢ, cinsiyet, 

eğitim durumu), sayısal veriler, iĢlem miktarları, gerçekleĢen ve bütçelenen değerler, 

ürün tüpleri, ürün özellikleri ve zaman gibi tanımlanan verileri bir arada görebilmek ve 

karmaĢık analizleri yapabilmek, bir OLAP yapısı kurmadan imkansız hale gelebilir.  

Ġkincisi OLAP karmaĢık hesaplamalar yapabilmeyi sağlamaktadır. Bir OLAP sisteminin 

gerçek performansı, karmaĢık hesaplamaları yapma gücü ile ölçülebilir. OLAP 

sistemleri, toplama iĢleminden baĢka iĢlemler de yapabilecek yapıda olmalıdır. 

OLAP’ın üçüncü özelliği ise zaman kavramıdır. Zaman boyutu, neredeyse her analizin 

temel bileĢenidir. Zaman, diğer boyutlardan farklı olarak, kendine has bir sıralama 

içersinde gider. Alfabetik (Ocak her zaman ġubat’tan önce gelmelidir) veya nümerik 

sıralamalardan (12/31, 01/01’den önce gelmelidir) her zaman farklıdır. Gerçek OLAP 

sistemleri, zamanın bu Ģekilde sıralanmasını sağlamaktadır
70

 

BaĢarılı bir elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminde Analiz ve bölümlendirme, 

OLAP’la baĢlamakta ve istatistikler ile veri deposuyla desteklenmektedir. Hiçbir teknik 

bütünüyle E-CRM uygulamalarını kapsamaz. Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminde 

hızlı, doğru ve tutarlı müĢteri bölümlendirmesi yapmak için istatistik, veri deposu ve 

OLAP çözümlemelerinin birleĢtirilmesi zorunludur. Ayrıca diğer bir analiz ve 

bölümlendirme türü olan tekrarlama üzerine kurulu ĠĢbirlikli ROLAP (ĠliĢkisel OLAP) 

araçları, istatistiksel ve veri deposu analizi tekniklerine daha yeni bazı özellikler 

eklemeyi sağlayan araçlardır. Örneğin müĢteri tercihleri, demografik özellikleri ve iĢlem 

örnekleri Ģeklindeki soruların cevaplarını içerisinde barındırmaktadır.
71

 ĠĢbirlikli  

ROLAP ile yapılan ölçüm ve çözümlemeler sonucu kampanyalar için üretilen formüller 

sürekli olarak geliĢtirilmektedir. Bu bakımdan müĢteri merkezli bilgi deposundan 

maksimum fayda sağlanabilmesi için ĠĢbirlikli OLAP araçları da oldukça önemlidir.
72

 

                                                
69 Manas, http://www.bilisimrehber.com.tr/document/bk2-AERP-2.doc, (20.01.2003) 
70 Türkmen, http://bilgmuh.trakya.edu.tr/dersler/VeriTabani/Docs/OLAP/olap_nedir.htm,(28.10.2003) 
71 E-CRM – A Technology-Based Marketing Phenomenon, MicroStrategy, 

http://www.microstrategy.com/Download/files/ whitepapers/E-CRM23.pdf (22.04.2003) 
72 Çığ, http://www.turk.internet.com/haber/yazigoster.php3?yaziid=564 (05.06.2003) 
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3. Analiz Ve Bölümlendirme Platformunun Yararları 

Analiz ve bölümlendirme platformunun iĢletmelere sağlayacağı yararlar vardır. Bu 

yararlar Ģu Ģekilde ifade edilebilir.
73

 

- Analiz ve bölümlendirme platformu müĢteriyi bölümlendirip sınıflandırmada 

doğru hedefleme sağlamaktadır. 

- Analiz ve bölümlendirme plarformu ölçülebilir, bilimsel müĢteri iliĢkileri 

yönetimi sağlar. 

- Analiz ve bölümlendirme platformu müĢteri taleplerini daha derinden(detaylı) 

anlamayı sağlar. 

- Analiz ve bölümlendirme platformu müĢteri karlılığının açıkça anlaĢılmasını 

sağlar. 

- Analiz ve bölümlendirme plarformu mal/hizmetlerin doğal özelliklerinin ve 

müĢteri tercihlerinin doğru saptanmasını sağlar. 

- Analiz ve bölümlendirme platformu müĢteri kaybının sebeplerinin ortaya 

konmasına yardımcı olmaktadır.  

C) PLATFORM 3: KĠġĠSELLEġTĠRME   

KiĢiselleĢtirme platformu E-CRM uygulamalarında en önemli fonksiyonlardan 

birisini yerine getirmekte ve müĢteri memnuniyeti sağlamada oldukça önem 

taĢımaktadır. Analiz ve bölümlendirme platformunda müĢteriler, elde edilen bilgiler 

doğrultusunda bölümlendirildikten sonra her bir müĢteri gruplara ayrılmaktadır. Her 

müĢteri grubuna uygun kiĢiselleĢtirilmiĢ sunum kiĢiseleĢtirme platformunda 

gerçekleĢtirilmektedir.  

KiĢiselleĢtirme yani “personalization” ile site yöneticileri oluĢturdukları veri 

tabanından yola çıkarak müĢteri için, müĢteriye özel üretim yaparlar. Yani siteyi müĢteri 

hakkında topladıkları bilgilere dayanarak müĢteriye özel üretirler. KiĢiselleĢtirme, 

müĢterinin spesifik direktifleri doğrultusunda gerçekleĢtirilmemektedir. KiĢiselleĢtirme 

yapabilmek için yapay zeka kullanılarak müĢterinin tercihlerini ve demografik 

bilgilerini analiz etmek gerekmektedir(Parlar, 2001: 30). 

                                                
73 E-CRM – A Technology-Based Marketing Phenomenon, MicroStrategy, 

http://www.microstrategy.com/Download/files/ whitepapers/E-CRM23.pdf (22.04.2003) 
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1. Teknoloji Yoluyla KiĢiselleĢtirme 

Teknolojinin ulaĢtığı boyutlarla müĢterilerin bilinçlenmesi bir arada ele alınması 

gereken konulardır. Her iki konu da birbirine paralel bir seyir izlemektedir. Teknoloji 

ilerledikçe müĢterilerin ulaĢabileceği bilgi kaynakları artmaktadır. Günümüzde 

bakıldığında artık müĢterilerin bilgi kaynaklarının çok değiĢik ve birbirinden farklı 

olması, daha fazla bilgiye ulaĢmalarına imkan vermektedir. Bu da her bir müĢterinin 

daha net hareket etmesini sağlamaktadır. ĠĢletmeler ne istediğini bilen bilinçli bir 

müĢteri kitlesiyle karĢı karĢıya olduklarını anladıkları andan itibaren müĢteri beyninde 

bir yer edinebilmek için kendilerini rakiplerinden farklı kılacak ya da en azından 

müĢterinin kafasında rakiplerinden farklı oldukları imajını oluĢturacak faaliyetlere 

yönelmektedir. KiĢiselleĢtirme ya da özelleĢtirilmiĢ sunum bu faaliyetler içersinde önde 

gelen bir eğilimdir. 

MüĢterinin istediği kendisinin “özel” olduğunu ya da “farklı” olduğunu gösteren, 

kendisinin değerini bilen ya da gören ve bu bağlamda da müĢterinin kalbini fetheden 

iĢletmelerin varlığıdır. MüĢteri artık sıradan, benzer özelliklere sahip mal ya da 

hizmetler istememektedir. Kendisine daha fazla zaman ayıran, beklenti ve isteklerini 

zamanında karĢılayan ve “önemli” olduğunu hissettiren iĢletmelerle etkileĢimde 

bulunmayı arzu etmektedir. Tüm bunlar müĢterinin seçiciliğini arttırırken, rollerinde 

değiĢtiğini iĢletmenin müĢteriyi değil müĢterinin iĢletmeyi seçen konumunda olduğunu 

ortaya koymaktadır. BaĢka bir deyiĢle patron artık müĢteridir ve kuralları koyan da, 

değiĢtiren de odur. 

ĠĢletmelerin sağlamaları gereken müĢterilerin kendileriyle daha fazla zaman 

harcamalarına yardımcı olmaktır. MüĢterilerle kurulacak bağın kuvvetli olması 

gerekmektedir. Birçok müĢteri için kuvvetli bağ demek “kendisi” üzerinde odaklanılmıĢ 

olmak demektir. Genel olarak bireyler açısından sık sık ele alınan mesele “kendileri”dir. 

Sorulan soru da “Benim için burada neler var?” olmaktadır. Bu sebeple  

“kiĢiselleĢtirme” herkes için en çok istenen durumdur. Ġnsanlara kendileriyle ilgili bir 

Ģeyler söylenmesi onların dikkatlerini çekmeye yetecektir. KiĢiselleĢtirme müĢterilere 

sipariĢin durumunu kontrol etmeyi, e-maille satın alımlar için kiĢisel karĢılıklar almayı, 

ilgi duyulan  konularda flaĢ haberler almayı sağlar(Tiernan, 2000: 166-167). 
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Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi de teknoloji tabanlı bir yaklaĢım olarak 

müĢteriye özel ya da kiĢiselleĢtirilmiĢ ürünler sunmayı sağlamaktadır. Önceleri 

kiĢiselleĢtirilmiĢ ilgi ve hizmet için yoğun emek gerekmekteydi. Ancak yüksek 

maliyetle geniĢ müĢteri tabanına hizmet verilebiliyordu. Doğal olarak çoğu iĢletme 

kiĢiselleĢtirilmiĢ ilgiyi daha küçük gruplara yani değerli gördüğü gruplara yöneltiyordu. 

Bugün ise her Amazon.com müĢterisi kitaplar için kiĢisel görüĢleri Amazon.com’un 

kiĢiselleĢtirme teknolojisinin bir parçası olarak edinebilmektedir. Böylelikle 

milyonlarca müĢteriye daha düĢük bir maliyetle daha yüksek seviyede bir hizmeti 

sürekli bir Ģekilde sunabilmek mümkün olabilmektedir.
74

 

ĠĢletmelerin öncelikle yapmaları gereken istenilen düzeyde gizliliği sağlayacak 

Ģekilde kiĢiselleĢtirmeyi güçlendirmeleridir. Bunun için bilginin nasıl toplanıldığını 

yeniden düĢünmek, müĢterilerin verilere nasıl ulaĢtığı ve nasıl kontrol ettiğine bakmak, 

iĢletme tarafından bu verilerin ne Ģekilde koruma altına alındığına dikkat etmek 

gerekmektedir. ĠĢletmelerin etkileĢim ve iletiĢimleri kiĢiselleĢtirmesi internet yoluyla 

özel gereksinmeleri doğrultusunda müĢterilerin kendi ürün tasarımlarını yapmalarına 

yardımcı olmaktadır(Day ve Hubbard, 2002
75

).    

MüĢteri ile birebir etkileĢim içinde olmak, taleplerine ve gereksinimlerine hızla ve 

doğru bir Ģekilde cevap vermek müĢteri elde tutmayı sağlamaktadır. DanıĢmanlık Ģirketi 

McKinsey&Co.’nun araĢtırmasına göre müĢteri elde tutmada %10’luk bir artıĢ 

Ģirketlerin öz kaynaklarında yaklaĢık %10’luk bir tasarrufa karĢılık gelmektedir. Bir çok 

kez yapılan istatistikler sahip olunan müĢterinin %20’sinin alımların yaklaĢık %80’ini 

gerçekleĢtirdiğini göstermektedir. KiĢiselleĢtirilmiĢ müĢteri deneyimleri ile elde edilen 

verilerin iĢlenerek değere dönüĢtürülmesi ve diğer uygulamalarla bütünleĢik ve gerçek 

zamanlı bilgi akıĢı sayesinde müĢteri iĢletme için bir çalıĢan konumuna gelmektedir.
76

 

Bu bağlamda birebir hizmet sunumu güçlü bir kiĢiselleĢtirme platformu 

gerektirmektedir. KiĢiselleĢtirme platformu mesajları ayırarak mesajların kimliklerini 

belirler ve milyonlarca müĢteriyle ilgili gerekli ve değerli birebir müĢteri iliĢkisi 

oluĢturmaya olanak sağlayarak müĢteri profilini oluĢturmaktadır. kiĢiselleĢtirme 

                                                
74 E-CRM – A Technology-Based Marketing Phenomenon, MicroStrategy, 
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?id=141  (30.05.2003) 
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platformu isteğe uygun mal ve hizmet sunumuna olanak tanımakta ve iliĢkideki güveni 

geliĢtirmektedir. Bu platform müĢteri merkezli bilgi deposunu güçlendirmekte ve “sanal 

mağazacının” her bir müĢteriyi tanımasını, ihtiyaçlarını gözden geçirmesini ve bunları 

ne zaman ve nasıl giderebileceğini bilmesini sağlamaktadır.
77

 KiĢiselleĢtirme platformu 

müĢteriyle doğrudan, öznel ve birebir iliĢki kurabilmek için, müĢteri veritabanından 

elde edilen bilgileri, her bir müĢteriye veya müĢteri segmentine göre ayrıĢtıran bir 

platformdur.
78

  

Gitgide artan Web sitelerinde kiĢiselleĢtirme önemli bir katma değer 

sağlamaktadır. Web sitelerinde yapılan kiĢiselleĢtirmenin temel amacı müĢteri tatminini 

tam olarak sağlamak ve müĢteri iliĢkilerini geliĢtirerek daha etkili bir pazarlama 

gerçekleĢtirebilmektir. Web sitelerinde kiĢiselleĢtirme yöntemlerinin bir tanesi statik 

modellemedir. Statik modellemede kullanıcının Web sitesine girmesi ve yaĢ, cinsiyet, 

ürünlerle ilgili bilgiler ve benzeri verilerin manuel olarak vermelidir. Bu bilgiler daha 

sonra depodaki diğer verilerle karĢılaĢtırılarak iĢlem yapılır. Bu tür bir analiz veri 

toplamaya yönelik bir kiĢiselleĢtirme platformu kullanarak gerçekleĢtirilmektedir. 

Böylece müĢterinin veri tabanındaki diğer müĢterilerle aynı noktalarda benzerliklere 

sahip olduğu kısmi olarak belirlenebilir. MüĢterinin bilgi sahibi olunmayan özellikleri 

benzer özellikler gösterdiği grubun genel karakteristiklerine bakılarak tespit edilebilir.
79

 

Verinin güvenilirliği kiĢiselleĢtirme yapmak için oldukça önemlidir. Bunun için 

tüm veri kaynaklarının tanımlanması gerekmektedir. MüĢteri verisi, iĢlem verisi, ürün 

verisi, ortak verisi çoklu iletiĢim sistemleri sayesinde ve ham formatlarda elde 

edilmektedir. Her bir veri kaynağının güncelliği, bütünlüğü ve eriĢilebilirliği gözden 

geçirilmelidir. Elde edilen verilerin veri tabanındaki diğer bilgilerle örtüĢüp 

örtüĢmediğine bakılmalıdır.
80

 

KiĢiselleĢtirme platformu veri kaynaklarıyla bütünleĢerek fiili müĢteri 

davranıĢlarını gerçek zamanlı olarak izlemeyi sağlamaktadır. KiĢiselleĢtirme beyni 
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sürekli her müĢteri etkileĢimini ayarlamalı ve düzenlemelidir. DeğiĢen müĢteri 

davranıĢlarını yakalayabilmelidir. Doğru kiĢiselleĢtirme iĢletme ile müĢteri arasındaki 

diyalogları birleĢtirir. Bu diyalog ile devam eden(sürekli) bir öğrenme söz konusu 

olduğu bilinmelidir.
81

  

 

ġekil 10’da kiĢiselleĢtirme server’ının nasıl çalıĢtığı gösterilmiĢtir. ÇeĢitli müĢteri 

temas noktalarından elde edilen tüm veriler kurumsal veri tabanında toplanmaktadır. 
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Toplanan veriler analiz edilerek kiĢiselleĢtirme server’ına gönderilmekte ve seçilen 

temas noktasına göre müĢteriye uygun kiĢiselleĢtirilmiĢ sunumlar yapılmaktadır.  

ġekil 11: KiĢiselleĢtirilmiĢ Web Sayfası 

 

ġekil 11’de bir alıĢveriĢ sitesinin kiĢiselleĢtirilmiĢ Web sayfası görülmektedir. 

Web sitesine üye olarak giriĢ yapan müĢteri ismiyle karĢılanmakta ve müĢteriye geçmiĢ 

bilgileri doğrultusunda uygun sunumlarda bulunulmaktadır. 

2. KiĢiselleĢtirilmiĢ MüĢteri Deneyimi(CEP) 

KiĢiselleĢtirilmiĢ müĢteri deneyimi(CEP), bilgiyi daha ayrıntılı bir Ģekilde 

birleĢtirmekte ve her bireysel müĢteri için benzersiz bir deneyim yaratmaktadır. CEP 

veritabanı ile kiĢiselleĢtirme sağlandığında yüksek nitelikli kiĢiselleĢtirme elde 
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edilebilir. Burada müĢteri iĢlemleri hakkında istatistiksel bilgilerin güvenilirliği ön 

plandadır.
82

  

KiĢiselleĢtirilmiĢ müĢteri deneyimi sıra dıĢı hareket etmeyi, filtrelemeyi ve nlam 

çıkarmayı sağlayan platformudur. Sıra dıĢı hareket etme, kiĢiselleĢtirmede detaylara 

inmeyi ve en küçük detayda müĢteri için en özel olanı bulmayı ve sunmayı ifade 

etmektedir. MüĢteri açısından değerli olan kendisinin aklından geçirdiği bir Ģeyin 

iĢletme tarafından herhangi bir talebi olmadan sunulmasıdır. MüĢteriye ilginin kendi 

üzerinde toplandığını hissettirmek önemlidir. OluĢturulacak olan platform müĢteri 

bilgisinde ayrıntıya kadar inmeli, ayrıntıda kodlanmıĢ izleri tanımlayarak müĢterinin ne 

beklediğini tasarlayacak bir yapıda olmalıdır. 

Filtreleme, kiĢiselleĢtirilmiĢ müĢteri deneyimi platformunda oldukça önemli 

unsurlardan diğeridir. Filtrelemeden kastedilen müĢteriyle etkileĢim sonucunda elde 

edilen bilgilerden gerekli olanlarının alınması, gereksiz olan bilgilerin ayıklanmasıdır. 

Eğer elde edilen her bilgi değerlendirmeye tabi tutulmadan kullanılırsa ayrıntıda gizli 

kalan noktaların görülmesi mümkün olmayacak ve bazı yapılan uygulamaların gereksiz 

olduğu ortaya çıkabilecektir. Önemli olan hangi bilginin değer taĢıdığı hangi bilginin ise 

gereksiz olduğunu anlayabilmektir. Filtrelemede bu yapay zeka içinde bulunması 

gereken unsurların baĢında gelmektedir. 

CEP modülü içersinde bulunması gereken son yapı anlam çıkarmadır. Detaylarda 

kiĢiselleĢtirme sağlanması ve hangi bilgilerin faydalı ya da faydasız olduğunun 

belirlenmesiyle iĢ bitmemektedir. Son olarak tüm bu uygulamalar sonucunda müĢterinin 

istediği ya da beklediği anlamı çıkarabilmek gerekmektedir. Eğer iĢletme müĢteriyle 

aynı anlamı çıkarmıĢsa ortaya çıkan ürün müĢterinin ihtiyacını giderebilecektir. 

3. KiĢiselleĢtirme Teknikleri 

KiĢiselleĢtirmenin etkili bir Ģekilde yapılabilmesi için bazı teknikler 

kullanılmaktadır. Bu tekniklerle müĢteri bilgilerinin ne Ģekilde alınacağı ve hangi 

süreçlerden geçirilerek iĢleneceği metodolojisi ortaya konulmakta ve doğru 

kiĢiselleĢtirme gerçekleĢtirilebilmektedir. KiĢiselleĢtirme teknikleri Ģunlardır:
83
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- Grup Filtreleme Tekniği: Grup filtreleme tekniğinde müĢteriler cinsiyet, yaĢ, 

gelir gibi kriterlere göre belli gruplara ayrılmakta ve her gruba belli standart hizmetler 

bu grubun özelliklerine göre sunulmaktadır. Bu teknikte aynı grup içerisindeki tüm 

müĢteriler eĢdeğer kabul edilmektedir. Kullanıcıların Web sitesinde bıraktığı izler ile 

eldeki mevcut veriler bütünleĢtirilerek karmaĢık profillerin oluĢturulması söz 

konusudur. KiĢiselleĢtirmede profillerin önemi oldukça fazladır. Fakat belli pazar 

bölümleri ve ürün tipleri için basit düzeyde ve standart profiller yeterli olabilir. Bunun 

en güzel örneği kitap ve müzik sektöründe görülmektedir. Belli bir müzik türüne ilgi 

duyan kiĢi, o türde müzik yapan ve tarzları birbirine benzer sanatçılardan muhtemelen 

hoĢlanır. Bu tür basit profiller kullanıcıların belirli davranıĢ tiplerine bağlı olarak 

çıkarılabilir. Aynı zamanda kullanıcıların profillerine ve davranıĢlarına diğer 

kullanıcıların kriterleriyle karĢılaĢtırma yapılarak sonuçlar elde edilebilen araçlar da 

mevcuttur. Bu teknoloji günümüzde bir çok Web sitesi tarafından kullanılmaktadır ve 

en güzel örneğini Amazon.com oluĢturur. Amazon.com, kitap satın alan bir kullanıcıya, 

bu kitabı satın alan diğer kullanıcıların tercihlerine paralel biçimde kitaplar 

önermektedir. Böylelikle etkin bir çapraz satıĢ fırsatı doğmaktadır. Amazon.com bu 

kiĢiselleĢtirme tekniği geleneksel promosyon aktiviteleriyle birleĢtirilerek, etkili 

kampanyalar gerçekleĢtirilebilir. Grup filtreleme tekniği üç ana unsurdan oluĢmaktadır. 

Birincisi dinamikliktir. Dinamiklik, kullanıcının bir önceki hareketinden ve genel 

davranıĢ bütününden belli çıkarımların yapılmasıdır. Ġkincisi popülerliktir. Popülerlik, 

belli bir grubun davranıĢ biçimine göre analizin Ģekillenmesidir. Örneğin “A 

kullanıcısı” yeni ekonominin yeni kuralları isimli kitabı satın almıĢtır. Bu kitabı satın 

alanların popüler filminin Matrix olduğu sitede daha önceden yapılan anketle 

belirlenmiĢtir. Bu mantıkla A kullanıcısı da Matrix filminden hoĢlanacaktır. Üçüncüsü 

ise alt bileĢenler unsurudur. Yapılan tercihin alt bileĢenlerinin dikkate alınmasına dayalı 

sistemdir. Örneğin “B kullanıcısı” Ahmet Telli’nin Ģiir kitaplarını satın almaktadır. 

Ahmet Telli’nin tarzı, geçmiĢte yaĢadığı siyasi olaylardan etkilenmiĢ duygusal, umutla 

beslenen ve yer yer aykırı bir yapıya sahiptir.  

- Akıllı Profilleme Araçları Tekniği: Bu teknik kullanıcıların bireysel kullanım 

alıĢkanlıklarına ve davranıĢ yapılarına dayanan bir tekniktir. Kullanıcının ilgi 

alanlarının saptanması için kullanıcının hareketleri ve bıraktığı izler takip edilerek 

onunla birebir kiĢiselleĢtirme ve interaktif bir iliĢki gerçekleĢtirilmeye çalıĢılır. Örneğin, 
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eğitim alanında hizmet veren bir Web sitesi ele alınırsa, bu sitede öğrencilere belli ders 

alanlarında testler sunulsun. Siteyi kullanan öğrencilerden biri ele alınarak, hangi 

derslerde sorun yaĢadığı belirlenir. Öğrencinin bu eksikliğini giderecek sunum yapılır. 

Site, oluĢturacağı kiĢiselleĢtirme algoritması sayesinde öğrencinin doğru çözdüğü soru 

tiplerini ve yanlıĢ çözüldüğü soru tiplerini tespit ederek, ona kendini geliĢtirici yönde 

sorular sunabilir. Böylelikle mantığını anladığı ve kolaylıkla çözebildiği soruları ona 

tekrar tekrar göndermek yerine yetersiz olduğu konularda belli bir zorluk seviyesinde 

soruların gönderilmesi çok daha faydalı olacaktır. Daha sonra öğrenciye gönderilecek 

olan karnede, hangi alanlarda yetersiz olduğu, bu yetersizliği gidermede hangi yolları 

izleyebileceği gibi çok değerli bilgi ve tavsiyelerde bulunulabilir. Akıllı profilleme 

tekniği ile, müĢteriye daha çok doğrudan ve birebir kiĢiselleĢtirilmiĢ opsiyonlar sunmak 

mümkün olmaktadır. Bunun gerçekleĢtirilebilmesi için en önemli nokta ise her bir 

müĢterinin profilinin ve davranıĢ yapısının olabildiğince detaylı biçimde elde edilmesi 

gerekmektedir. 

- Kural Temelli Teknik: Kural temelli teknikte, kullanıcının profilinin 

çıkarılmasında onun ilgi alanlarının, davranıĢ yapılarının elde edilmesi açısından 

kullanıcının sitede gezmesi gerekmektedir. Kullanıcının yaptığı aramaların karakteri 

dikkate alınarak belli formlar çerçevesinde profil oluĢturulması söz konusudur. Bu 

teknik, grup filtreleme tekniğine göre daha ileri bir yöntemidir. Fakat kullanıcıları belli 

gruplara ayırarak gruplar için standart kriterler oluĢturulması mantığına 

dayandırmaktadır. Kural temelli teknikte temelde iki farklı yöntem söz konusudur. 

Birincisi Açık kiĢiselleĢtirmedir. Açık kiĢiselleĢtirme, kullanıcının kendi isteği ile belli 

bilgileri bazı uygulamalar aracılığı ile vermesine dayanmaktadır. Bunun için sitede 

formlar oluĢturulabilir. Kullanıcılar, bu bilgileri bir kez verdikten ve ilgi duydukları 

kategorileri belirledikten sonra kendilerine dinamik olarak bu parametrelere yönelik geri 

beslemeler yapılmaktadır. Böylelikle kullanıcılar Web sitesine her girdiklerinde 

kendileri için özelleĢtirilmiĢ bir yapıyla karĢılaĢırlar. Buna örnek olarak cnn.com 

verilebilir. Cnn.com’un ziyaretçileri daha önce belirledikleri parametrelere göre 

istedikleri özellikteki haber ve bilgiye kolaylıkla ulaĢabilmektedir. Bu teknolojinin 

kullanımında önemli olan nokta, müĢteri profillerinin saklandığı bir veri tabanı 

oluĢturmaktır. Kullanıcıların belli özellikleri tercih etmesiyle birlikte veri tabanında 

saklanılan bilgi ve uygulama sunucusundaki kurallar kullanıcıya uygun içeriğin 
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gösterilmesi iĢlemini gerçekleĢtirir. En basit kullanıcı profili; kullanıcının ad, soyad, e-

mail ve ev adresi, yaĢadığı Ģehir, posta kodu ve mesleği gibi kiĢiye özgü bilgiler 

bulundurmalıdır. Bu profile özelleĢtirmenin de eklenmesiyle birlikte kullanıcının ilgi 

duyduğu sporlar, sahip olduğu hisse senetleri, tercih ettiği restoranlar gibi daha detaylı 

parametreler gerekecektir. Kullanıcıların bu profillerinin değiĢtirebileceği bilinmelidir. 

Bundan dolayı profiller kullanıcıların değiĢen ihtiyaçlarını karĢılayacak biçimde esnek 

ve dinamik bir yapıya sahip olmalı ve sürekli güncellenmelidir. Her ne kadar profillerin 

karmaĢıklaĢması olumsuzmuĢ gibi görünse de bu bilgi kiĢiselleĢtirme seviyesini 

yükseltmek için gereklidir. Profilin derinleĢmesiyle birlikte çok daha doğru kiĢileri 

hedef alan pazarlama faaliyetleri gerçekleĢtirilebilir. Kural tabanlı uygulamaların 

temelinde “eğer-ise” yaklaĢımı bulunmaktadır. Örneğin, 35 yaĢındaki bir erkek kullanıcı 

basketboldan hoĢlanıyor ise, sitenin basketbolla ilgili içeriği bu kullanıcıya uygun 

olacaktır. Bu tarz basit döngüler yardımıyla kullanıcı gruplarına uygun içerikle sunum 

yapılabilecektir. Bu kuralların basit yapıda olması pazarlama yöneticilerine ve diğer 

ilgili kiĢilere sistemi daha etkin kullanma imkanı sunmaktadır. Açık kiĢiselleĢtirmenin 

üç önemli özelliği vardır. Bunlardan birincisi karĢılıklı anlaĢmaya dayalı olmasıdır. 

Kullanıcı istediği içeriğe ulaĢabilmek için belli kiĢisel bilgilerini  bilerek ve isteyerek 

sisteme girmektedir. Ġkincisi basitliktir. Kullanıcılar bu bilgileri basit bir form üzerinden 

ve kolaylıkla girebilir. Üçüncüsü statikliktir. Profiller basit ve zamanla çok fazla 

değiĢmeyecek yapı arz etmektedir.  

Kural temelli teknikte ikinci yöntem kapalı kiĢiselleĢtirmedir. MüĢterinin yapısını 

çok daha derinlemesine anlayabilmek için müĢteri bilgisi kapalı olarak toplanır. Bu 

kapalı bilgilere örnek olarak; müĢterinin daha önceden satın aldığı ürünlere ait bilgiler, 

müĢterinin yaptığı tıklamaların yönü ve davranıĢ bilgileri verilebilir. Bu bilgiler 

yardımıyla kullanıcıların geçmiĢteki davranıĢlarından yararlanılarak daha etkili kurallar 

geliĢtirilebilir. Böylece çapraz satıĢ ve doğrudan pazarlama gibi etkili araçların 

kullanılması mümkün olabilir. Kapalı kiĢiselleĢtirme yardımıyla daha etkili  

promosyonlar ve pazarlama kampanyaları gerçekleĢtirilebilmektedir.
84
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4. Üyelik Tabanlı Bilginin Gücü 

Sanal ortamda müĢteriler ve ziyaretçiler bilgi karmaĢıklığından hoĢlanmazlar. 

Kendilerine bir Ģans verilirse almak istedikleri bilginin türüne göre tercihlerini açık bir 

Ģekilde göstererek, periyodik olarak iĢletmeyle iletiĢim sağlayacaklardır. Bu bilgiler 

müĢteri deneyiminin kiĢiselleĢtirilmesi derecesini arttıracaktır.
85

 Ġyi bir kiĢiselleĢtirme 

platformu, abonelik servisleri yaratan ve bu servisleri mantıklı bir paket halinde 

müĢterinin önüne sunabilen araçlara sahip olmalıdır.
86

 

Üyelik tabanlı bilginin gücü kendiliğinden üye olmuĢ müĢterilerden 

kaynaklanmaktadır. Bazı iĢletmeler Web sitelerinden yapılacak iĢlemler için öncelikle 

müĢterilerinden üye olmalarını zorunlu tutmaktadır. Üyelik iĢlemleri müĢterilerin 

kendileri tarafından gerçekleĢtirilmesi dolayısıyla, müĢteri isteyerek kendisi hakkındaki 

bilgileri iĢletmeye vermektedir. Bu sayede iĢletmeler mal ve hizmet sunumlarını en 

doğru Ģekilde gerçekleĢtirmede gerekli bilgileri müĢterilerin kendisinden, üstelik de 

müĢterinin kendi rızasıyla çok fazla bir çaba harcamadan elde etmektedir. MüĢterinin 

kendisinden bilgi alınması dolayısıyla elde edilen bilgilerin doğruluğundan da Ģüphe 

etmemek gerekmektedir. Fakat burada önemli olan müĢterinin verdiği bilgilerde 

kendisinin yanıltıcı olmamasıdır.  

Üyelik tabanlı yapı elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimini uygulamada izin 

tabanlı yapıyı ön plana çıkarmaktadır. ĠĢletmelerin müĢteriyle sadece kendisi izin 

verdiği sürece üyelik iliĢkisi kurabilecekleri göz önüne alınırsa, müĢterilerin üyeliği 

kabul etmeleri sonucunda iĢletmelerin belirli bir müĢteri kitlesine sahip olmaları söz 

konusudur. Bu da iĢletme açısından oldukça önemlidir. Üyelik sayesinde iĢletme belli 

bir müĢteri tabanı oluĢturacak ve sahip olduğu müĢterilerin kendi rızasıyla verdiği 

bilgilerden yararlanarak müĢteriye özel mal ve hizmet sunumunu gerçekleĢtirebilecektir. 

Yapılan bu tür sunumlar da müĢteri tarafından yadırganmayacaktır.  

Web müĢterilerinden bilgi toplamanın yolu üyelikle müĢterileri “kayıt” etmektir. 

Böylece müĢterilerin demografik özellikleri hakkında bilgi elde etmek mümkündür. 

ĠĢletmeler elde edilen bilgilere göre mallarını ve hizmetlerini uyarlayarak müĢterilerine 

sunmaktadırlar(Prabhaker, 2000: 158-171).  
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5. Web’den Ayrılmak 

Web sitesinin içeriği kiĢiselleĢtirme için gerekli ve önemli olmakla birlikte 

kiĢiselleĢtirilmiĢ müĢteri deneyimi için yeterli değildir. Doğru kiĢiselleĢtirme için her 

müĢteri deneyimine ulaĢmak ve yeni bir biçim vererek müĢteri deneyimlerini ayırmak 

gerekmektedir. Bu E-CRM için çok büyük bir bağımsızlık sağlamaktadır. 

KiĢiselleĢtirme platformunu daha da güçlendirmek için iĢletmenin aynı müĢterilere 

farklı araçlarla benzersiz deneyimler sunması  gerekmektedir.
87

  

Sadece Web’in bir araç olarak kullanılmasının yerine çağrı merkezleri, kablosuz 

iletiĢim araçları, WAP, e-mail vb. araçların da kullanılması müĢteriler açısından farklı 

deneyimler elde etmesine olanak tanıyacaktır. Bu sayede müĢterilere sadece online 

olarak değil offline olarak ulaĢmak mümkün olabilmektedir. Çünkü müĢterilerle her 

zaman online olarak iletiĢim kurulması söz konusu olmamaktadır. MüĢterilerin bu 

bağlamda her an bilgisayar baĢında olması beklenmemelidir. MüĢteriyle iliĢkiler 

güçlendirilmek isteniyorsa teknolojinin sağladığı her türlü araçtan faydalanmak 

gerekmektedir. E-CRM’nin etkili bir Ģekilde uygulanması isteniyorsa müĢterilerle 

süreklilik arz eden iletiĢimler kurulması oldukça yararlı olacaktır. MüĢteri memnuniyeti 

sağlamak müĢteriye benzeri olmayan hizmet sunumuyla sağlanabilmektedir. 

Unutulmaması gereken nokta müĢterinin sadece iĢletme açısından alıcı rolünün 

olmadığıdır. Aynı zamanda müĢteri aldığı mal ve hizmeti değerlendirerek kendisinde 

bıraktığı izlenimleri diğer mevcut müĢterilere ya da potansiyel müĢterilere pazarlayan 

bir satıcı rolünü de üstlenmektedir. Bu sebeple aynı müĢteriye hem Web sitesinden, hem 

de diğer iletiĢim kanallarından ulaĢılırsa fikirlerini ve beklentilerini daha gerçekçi bir 

Ģekilde öğrenebilmek mümkün olacaktır. Bu müĢteriler açısından da farklılık 

yaratabilecek bir durumdur. MüĢteri iĢletmenin kendisine farklı iletiĢim kanallarıyla da 

ulaĢabileceğini görerek müĢterisi olduğu iĢletmesine daha yakın olduğunu hissedecek ve 

iĢletmeye olan bağlılığı daha da artabilecektir. 

D) PLATFORM 4 : YAYIN  

Yayın platformu müĢteriyle etkileĢimi olanaklı kılmayı sağlayan platformdur. 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminin en önemli unsurlarından birisi gerçek zamanlı 

                                                
87 E-CRM – A Technology-Based Marketing Phenomenon, MicroStrategy, 

http://www.microstrategy.com/ Download/files/whitepapers/E-CRM23.pdf (22.04.2003) 

http://www.microstrategy.com/%20Download/files/whitepapers/ecrm23.pdf


 92 

olmasıdır. Bu sebeple oluĢturulacak platformun müĢteriyle etkili bir iletiĢim 

kurulabilmesini sağlayacak bir yapıda olması gerekmektedir.  

1. 7 gün/24 saat MüĢteri EtkileĢimini Olanaklı Kılmak 

Sürekli müĢteri etkileĢimi ve değer değiĢimi 24 saat/7 gün müĢteri eriĢimini 

gerekli kılmaktadır. Web kullanımı giderek yaygın hale gelmesine rağmen çok az 

sayıda müĢteri her gün online kalmaktadır. Son yapılan araĢtırmalara göre her bir 

müĢteriye düĢen iletiĢim aracı sayısı artmıĢtır. Aynı Ģekilde kablosuz iletiĢim 

teknolojileri de giderek artmaktadır. E-CRM açısından bakıldığında bu durum sanal 

ortamdaki müĢteri iliĢkileri açısından oldukça gereklidir. BaĢarılı bir E-CRM nerede 

olursa olsun milyonlarca müĢteriye ulaĢabilecek bir platform gerektirir. Evdekilere 

telefon yoluyla ya da  TV ile, iĢtekilere e-mail yoluyla ya da Waplı telefonlarla ulaĢmak 

mümkündür.
88

 Önemli olan her müĢteriyle olan etkileĢimin kesintisiz bir Ģekilde ve 

sürekli olmasıdır. Çünkü ancak bu sayede müĢterilerin değiĢen ve sınırsız olan 

ihtiyaçları doğru bir Ģekilde öğrenilebilir ve karĢılanabilir. Bunun için üzerine inĢa 

edilecek yapı önem taĢır.  

Açık platform üzerine inĢa edilmiĢ ve tüm iletiĢim araçlarını destekleyebilen yayın 

platformu etkili müĢteri iliĢkisi yaratabilir.
89

 Burada açık platformdan kastedilen 

eriĢimin herkes tarafından mümkün olması, herkesin bir sınırlama olmadan istek ve 

ihtiyaçları doğrultusunda mal ve hizmet seçimini yapabilmesidir. Açık platformda ya da 

ara yüzde tüm iletiĢim kanallarını kullanarak etkileĢim sağlamak mümkün olabilmelidir. 

Platform bu sayede farklı iletiĢim araçlarıyla aynı ya da farklı yapıda çok sayıda 

müĢteriye ulaĢmayı sağlayacaktır. 

2. Yayın Platformunun Temel Özellikleri 

Yayın platformunun temel özellikleri üç ana baĢlıkta ifade edilebilir. Bunlar:  

a) Multi Medya/ Multi Kanal Yeteneği 

"Text" Ģeklindeki e-mailler ki bu e-mailler dinamik bir yapıda olmayıp statik bir 

yapı arz etmektedir, çok fazla çekici  olmayıp, çoğu zaman "istenmeyen(junk) mail" 

olarak algılanmaktadır. Buna karĢılık video, grafik ve ses kombinasyonunun yarattığı 
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multimedia iletiĢiminin izlenme oranını arttırdığı bir gerçektir. Önemli olan müĢterilere 

istedikleri kanal aracılığı ile ulaĢabilmektir. Örnek olarak, bir müĢterinin daha önce 

almıĢ olduğu hisse senedi %10 düĢtüğünde aracısından aldığı e-mail, eğer o anda online 

değilse, hiç bir iĢe yaramayacaktır. Aynı bilgi, müĢterinin cep telefonuna ya da çağrı 

cihazına gönderilmesi durumunda faydalı olacaktır. KiĢiselleĢtirilmiĢ bir bilginin multi-

kanallı olarak alıcılara gönderilmesi, bilgiyi hızlı bir Ģekilde harekete dönüĢtürmektedir.  

Akıllı bir "yayın platformu" bilgiyi belirler ve internet, cep telefonu, ya da ses 

tanımlayıcı/dönüĢtürücü sistemleri aracılığı ile medya imkanlarını da kullanarak ilgili 

cihazlara gönderir.
90

 Önemli olan her bir müĢterinin etkileĢim potansiyelini maksimum 

düzeye getirmektir. Bu kapsamda müĢterilerle bireysel uyarlanmıĢ etkileĢimler 

gerçekleĢtirilmelidir.
91

 

b) Açık Yapı(Platform) 

Hızlı teknolojik değiĢimler bilgi transfer servisleri gibi yeni bilgi kaynaklarını 

ortaya çıkarmıĢtır. Örneğin geniĢ bantlı medya gibi herkese açık yapı sayesinde yeni 

veri kaynakları ile iletim metodlarının bütünleĢmesi mümkün olmaktadır. Açık ve esnek 

olabilmek için, sistem yapısı internet protokolü üzerine kurulmalı, geniĢ veri tabanı ile 

desteklenmelidir. Yayın platformunun açık ve esnek olması e-iĢ ile uyumu da 

arttıracaktır.
92

 

c) Ölçeklenirlik 

Yayın platformu milyonlarca kullanıcının ulaĢabileceği Ģekilde herkese açık 

olmak zorundadır. Büyük ölçekli ulaĢım söz konusu olmadan elektronik müĢteri 

iliĢkileri yönetimine adım atmak, daha büyümeden durmak demek olacaktır.
93

  

3. Yayın Platformunun Yararları 

Yayın platformunun yararları üç ana baĢlıkta ifade edilebilir. Bunlar:  

a) BütünleĢik Kanal Stratejisi: Multi kanal yeteneğiyle iĢletmeler daha güçlü bir 

Ģekilde her bir kanalın benzersiz faydalarından yararlanabilirler. Ġyi bir Ģekilde 
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hazırlanmıĢ, grafiklerle süslenmiĢ bir ürün sunumunun e-mail ile e-posta adreslerine 

yollanması müĢterileri memnun edecektir. Linklerin yüksek geniĢ-band üzerinden yayın 

yapması önemlidir. Yayın platformu her bir bireysel müĢteriyle bütünleĢik ve esnek bir 

iletiĢim stratejisini olanaklı kılmaktadır.
94

 Mesela, çok az sayıda müĢteri cep 

telefonlarına gelen reklamlar ile rahatsız edilmek isterken,  hisse senedinde meydana 

gelen önemli bir değiĢmeyi bildiren kaliteli bir ses mesajı daha fazla müĢteri tarafından 

hoĢ karĢılanacaktır.
95

 Burada dikkate alınması gereken nokta farklı kanallardan gelecek 

farklı formdaki bilgilerin tek bir sistem üzerinde birleĢtirilmesi olmaktadır. Birçok 

iĢletme bilgiye farklı temas noktalarından ulaĢmaktadır. Bu bilgiler Web sitesi, çağrı 

merkezi, satıĢ ekibi, perakende iĢlemler gibi çok farklı temas noktalardan gelmektedir. 

Tüm temas noktalarından toplanan bilgi müĢteriye yönelik bilgidir. Her ne kadar 

toplanan bilgiler müĢteri hakkında birçok detayı aydınlatsa da tüm bilgiler 

bütünleĢtirilmediği sürece müĢteriye tek bir noktadan bakıĢ yakalanamayacaktır. Çağrı 

merkezini arayarak iĢletmeyle temasa geçen bir müĢterinin sorunundan satıĢ ekibi 

haberdar olmadığı sürece sorunun çözümü aksayacaktır.
96

  

MüĢteri her ne kadar isteklerini iĢletmeye iletebilmeyi istese de aynı Ģekilde 

isteklerini ilettikten sonra karĢılığında gelecek yanıtları alabilmeyi de istemektedir. 

Sadece bu anlamda iĢletmenin verdiği yanıtlar yeterli görülmemekte, yanıtların 

zamanında verilmesi müĢteriler tarafından önemli kabul edilmektedir. Sonuçta sadık ve 

iĢletmeye bağlı müĢteriler isteniyorsa verilecek olan yanıtların müĢteriyi tatmin 

etmesine dikkat edilmesiyle birlikte en kısa zaman diliminde verilmesine özen 

gösterilmelidir. 

Çoğu iĢletme tarafından internet kanalları oldukça fazla kullanılmaktadır. 

Bakıldığında pazarlara ulaĢmak için iĢletmelerin %77’si doğrudan satıĢ gücünü, %48’i 

yığın medya kanallarını kullanmaktadır. ĠĢletmlerin %85’i ise Web sitesi ve e-maili 

kullanmaktadır. Bu oranlar dikkate alındığında internetin yapıĢkanlık yönünü 

görebilmek mümkündür. Artan iletiĢim kanallarıyla müĢteri temas noktalarında eĢ 

zamanlama problemi ortaya çıkmaktadır. MüĢteriler açısında tek bir kanal sınırlaması 
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olmadığına göre kendileri için en güvenli ya da etkili kanalla iĢletmeyle temasa 

geçeceklerdir. Ġnternetin iki faaliyet kuralı söz konusudr. Birincisi mevcut kanalları 

tamamlayan zengin ve interaktif bir kanal olması ve ikincisi de dijital altyapısı tüm 

kanallarla bağlantıyı olanaklı kılma ve eĢ zamanlılık özelliğidir(Day ve Hubbard, 

2002
97

).  

b) Hızlı ĠĢlem Yeteneği: MüĢteri ile ilk bağlantı kurulduğu anda gerekli bilgilerin 

hızla alınması ve müĢterinin isteğinin hızla yerine getirilmesi gerekmektedir.
98

 

MüĢteriye ilk ulaĢan iĢletmenin satıĢı gerçekleĢtirerek olumlu bir Ģekilde bitirme Ģansı 

her zaman daha yüksek olacaktır. Mesela, bir video kaset satıcısı yeni gelen filmler 

hakkında film meraklılarının telefonlarına ya da çağrı cihazına göndereceği mesajlar ile 

bir Web sitesi bile olmayan diğer video mağazalarından daha hızlı bir Ģekilde müĢteri 

kazanıp, alıĢveriĢ iĢlemini tamamlayabilecektir.
99

 Yayın platformuyla her yerden ve her 

zaman sunum yapmak mümkündür. ĠĢlemi yapmayı  mükemmelleĢtirmek ve eksiksiz 

bir Ģekilde gerçekleĢtirmek, müĢteri ilk kez iĢletmeye ulaĢtığı anda önemlidir. Bu 

platform iĢletmeye iĢlemde “birinci” olma olanağı tanımaktadır.
100

 

c) DüĢük Maliyet Ġle MüĢteri Sayısının Arttırılması: Tüm rakiplerin müĢterilere 

sadece bir "tık" kadar uzaklıkta olduğu bilinmelidir. Bir baĢka deyiĢle rakiplerin bizim 

müĢterilerimizi kendi müĢterileri yapabilmenin onlara maliyetinin oldukça düĢük 

olduğu söylenebilir. MüĢterilerin kazanılması için iĢletmenin sahip olduğu iletiĢim 

kanallarının sayısını arttırması gerekmektedir. Çoğu müĢterinin kendisinin e-mail 

adreslerini ya da cep telefon numaralarını değiĢtirmek zorunda bırakacak bir servis 

sağlayıcı değiĢikliğini hoĢ karĢılamayacağı bilinmelidir. Bu nedenle multi-kanallı bir 

yayın platformu her zaman için müĢterilerin hoĢnut kalmasını sağlayacaktır.
101

  

E) PLATFORM 5: ĠġLEM  

ĠĢlem platformu iĢletmeyle müĢteri arasında karĢılıklı değer değiĢimlerinin 

yapılmasına imkan tanıyan platformdur. MüĢteriyle etkileĢimde önemli olan nokta bilgi 

akıĢını etkili bir Ģekilde yönetebilmektir. ĠĢlem platformu bilgi akıĢını etkin yönetmeyi 
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sağlayarak gerekli ve gereksiz bilgi alıĢveriĢini ortadan kaldırmakta ve müĢterinin satın 

alma iĢlemini baĢarılı bir Ģekilde sonuçlandırmasını sağlamaktadır. 

1. EtkileĢimler Güvenilir ĠliĢkiye Yol Açar 

Etkili bir iĢlem platformu her bir müĢteriyle iĢletme arasında bilgi değiĢiminin 

daha fazla geliĢmesine olanak tanımaktadır. Küçük bir kasabadaki manav sık sık kendi 

müĢterisiyle konuĢarak önemli detayları hatırlarken, iĢlem platformuyla bu iĢlem 

müĢteri merkezli bilgi deposunda daha sonraki kullanımlar için müĢteriyle sürekli 

bağlantı kurularak ve bilgi gönderilerek mümkün olmaktadır. Diğer dört platform iĢlem 

platformuyla bütünleĢtirildiğinde uzun süreli müĢteri iliĢkileri sağlamak ve müĢteri 

iliĢkilerini arttırmak söz konusu olabilmektedir.
102

 BütünleĢme sağlanamadığı sürece 

her platformda gerçekleĢtirilecek iĢlemler birbirinden kopuk olacağı gibi, bunun 

müĢterilere yansıması da oldukça kötü sonuçlar doğurabilir. Örneğin diğer dört 

platformla tam bir bütünleĢme sağlanamaması durumunda müĢteri son aĢamada satın 

alma iĢlemini gerçekleĢtirirken meydana gelebilecek bir problem ya da aksaklık 

sonucunda iĢlemi durdurabilir ya da yapacağı iĢlemden vazgeçebilir. Bu da iĢletme 

açısından negatif bir değerlendirme yapılması anlamına gelmektedir. 

2. Alım Satım Bilgisi ĠĢlemleri 

ĠĢlem platformu değer değiĢimini kolaylaĢtırmakta ve tek kiĢilik bir ara yüz 

sağlayarak bilgi kaynaklarına ulaĢma imkanı sunmaktadır. ĠĢlem platformu müĢteriye 

konuyla ilgili tercihlerinde çeĢitli  “sınıflandırmalar” yapmasını sağlamaktadır. Bazı 

akıllı müĢteriler her satın alımlarından önce güvenilir ürün bilgisine ihtiyaç 

duymaktadır. Bu müĢterilerin ürünleri satın almada güven sağlamaları için birçok 

satıcıyla etkileĢim kurmaları, karĢılaĢtırmalı analizler yapmaları ve ürünlerle ilgili seçim 

yapmaları gerekmektedir.
103

 Yapılması gereken alım satım iĢlemi için gerekli her türlü 

bilgi içeriğini müĢteriye sunmaktır. Sunulacak bilgi detaylı ve müĢterinin iĢlemlerini 

yapabilmesini sağlayacak bir yapıda olmalıdır. 
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3. Sürekli MüĢteri Temas  Noktası 

ĠĢlem platformu bilgi akıĢını yönetmekte ve her müĢteriye hizmetler sunarak, ayrı 

ayrı ek değerler ve iĢlevsel özellikler sağlamaktadır. Bunun için tamamen yayın ve 

kiĢiselleĢtirme beyinlerinin bütünleĢik olarak hareket etmesi sağlanmalıdır.  

Tablo 4’de iĢlem platformunda yer alan her bir aygıtın müĢteri etkileĢiminde 

hizmetlere kattığı değer görülmektedir.
104

  

Tablo 4: ĠĢlem Platformunda Her Aygıtın Gücü 

AYGIT ĠġLEM YAPMA PLATFORMU HĠZMETLERĠ 

Web - KiĢiselleĢtirilmiĢ Web sayfası hizmeti görme 

 - AlıĢveriĢ kartı iĢlevselliği sağlama 

 - Yaygın kullanılan fonksiyonlar için standart formlar(log in, log out gibi) 

 - Tek tıkla satın alma mekanizması sağlama 

E-mail - HTML sayfası hizmeti görme 

 - AlıĢveriĢ yapma/özel alanlar için kiĢiselleĢtirilmiĢ hiperlinkler sağlama 

 - Doküman ekleme, hesap çizelgesi, standart e-mailler için sesli klipler 

Telefonlar - Dinamik ses yanıt menüsünü birleĢtirme 

 - Ses oturum yönetim fonksiyonu sağlama. Prompt(istemde bulunma)gibi 

 - Streaming audio sağlama 

 - Dil(speech) sentezini ve dil tanımlamasını bütünleĢtirme 

Waplı Telefonlar - Mobil ticaret olanağı sağlama ve interaktif bilgi analizi 

Kaynak: E-CRM – A Technology-Based Marketing Phenomenon, MicroStrategy, 

http://www.microstrategy.com/Download/files/whitepapers/E-CRM23.pdf,(22.04.2003) 

ĠĢletmelerin çok sayıda müĢteriyle daha etkili etkileĢimler kurabilmek için çoklu 

müĢteri temas noktaları sağlamaları gerekmektedir.
105

 Eğer internet gibi çok sayıda 

müĢterinin olduğu ve mal ya da hizmetin görülmesinin mümkün olmadığı bir ortamda 

faaliyet gösteriliyorsa iĢletmelerin çoklu müĢteri temas noktaları sağlamaları 

zorunludur. Bu gerçekleĢtirilemediği zaman müĢteri kaybının artacağı bilinmelidir. 

4. Gereksiz ve Fazla Bilgiden Sakınmak 

Ġnternet sayesinde iĢletmeler bir yıl içersinde milyarlarca müĢteriyle interaktif 

bağlantı kurabilmektedir. Bu noktada müĢterinin istemediği bilgi ve hizmetleri ayırt 

etmek gerekmektedir. Üyelik metodunu kullanarak müĢteriler benzersiz interaktif 

bilgilere kendi tercihlerine uygun bir Ģekilde ulaĢabilirler. ĠĢlem platformu bu 
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fonksiyonları yerine getirirken müĢterilerin üyeliklerini göz önünde tutmakta ve bu 

bilgileri kullanarak bireysel müĢterilerle etkileĢime girmeyi sağlamaktadır.
106

 

5. Ġznin Önemi 

Sanal ortamda müĢterinin izni olmadan müĢterinin kendisiyle iĢletmenin verimli 

bir iliĢki kurması söz konusu değildir. Değer değiĢiminin bir parçası olarak izin 

olmaması durumunda tek taraflı olarak etkileĢimin durması olasıdır. E-CRM’de izin bu 

sebeple müĢterinin güveni ve bağlılığı açısından iĢletme için önemli bir değerdir. ĠĢlem 

platformunu temel özelliği izinlilik yeteneği olmasıdır.
107

 Zaten müĢteri izin verdiği 

sürece iĢlemler gerçekleĢtirilmektedir. 

6. Öğrenilen ĠliĢkiler(Learning Relationships) 

Ġzin tabanlı etkileĢim iĢletmelere müĢteriyle öğrenilen iliĢkileri bir araya getirme 

olanağı sağlamaktadır. MüĢteriyle her bir etkileĢim sonucunda özel müĢteri ürünleri, 

hizmetleri ve bağlantı tercihleriyle ilgili daha fazla ve daha doğru bilgi öğrenmek söz 

konusu olmaktadır. Bununla birlikte müĢteriler rakip iĢletmelerden karĢılaĢtırılabilir 

hizmetler alabilmek için rakiplere kendi tercihlerini tekrar öğretmek zorundadırlar. 

ġekil 12’de öğrenilen iliĢkinin iĢletme ve müĢteri açısından sağladığı faydalar 

gösterilmiĢtir.
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ġekil 12: Öğrenilen ĠliĢkinin Artan Değeri 

    

MüĢteri Açısından Faydaları ĠĢletme Açısından Faydaları 

 - Daha Yüksek Değer Sağlar    - Artan Kar 

 - Daha Üst Seviyede Güven OluĢur    - MüĢteri Sadakati 

 - Daha Ġyi Hizmet Söz Konusudur    - Daha Fazla MüĢteri Bilgisi 

 - Zamanlı ve Yararlı Bilgi Elde Eder - Etkili Kampanyalar 

Kaynak: E-CRM – A Technology-Based Marketing Phenomenon, MicroStrategy, 

http://www.microstrategy.com/Download/files/whitepapers/E-CRM23.pdf,(22.04.2003) 

                                                
106 E-CRM – A Technology-Based Marketing Phenomenon, MicroStrategy, 

http://www.microstrategy.com/Download/files/whitepapers/E-CRM23.pdf (22.04.2003) 
107 E-CRM – A Technology-Based Marketing Phenomenon, MicroStrategy, 

http://www.microstrategy.com/Download/files/whitepapers/E-CRM23.pdf (22.04.2003) 
108 E-CRM – A Technology-Based Marketing Phenomenon, MicroStrategy, 

http://www.microstrategy.com/Download/files/whitepapers/E-CRM23.pdf (22.04.2003) 

http://www.microstrategy.com/Download/files/whitepapers/ecrm23.pdf
http://www.microstrategy.com/Download/files/whitepapers/ecrm23.pdf
http://www.microstrategy.com/Download/files/%20whitepapers/ecrm23.pdf
http://www.microstrategy.com/Download/files/whitepapers/ecrm23.pdf
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II. ELEKTRONĠK MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ UYGULARKEN 

DĠKKATE ALINMASI GEREKEN UNSURLAR 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi uygularken bir takım unsurların dikkate 

alınması gerekmektedir. Bunlar e-müĢterilerin yapısı, Web sitesinin özellikleri, 

elektronik hizmet ve boyutları, sanal ortamda müĢteri bilgisi yönetimi ve E-CRM 

uygulamaları Ģeklinde ifade edilebilir. 

A) E-MÜġTERĠLERĠN YAPISI  

Ġnternet ortamı yığın bir pazar değildir. Yığın pazarlarda müĢteriler homojen satın 

almalar gerçekleĢtirmekte ve değiĢmeyen davranıĢ biçimleri sergilemektedir. Bu 

pazarlarda müĢteri ile satıcı arasındaki iletiĢim minimum seviyede gerçekleĢmektedir. 

Ġnternet ise homojenliğin dıĢında bir Ģeydir. Benzersizliği ile gurur duyan, eksantrik, uç 

olmaya ön ayak olacak kiĢilerle ve Ģeylerle dolu bir yerdir. MüĢteriler internet 

ortamında farklı iliĢkiler kurmaya oldukça isteklidir. E-mail, chat grupları, forumlar vb. 

araçlarla kolaylıkla topluluk oluĢturabilirler. Ġnsanların bilgi değiĢimi yapabilmeleri 

yığın pazarlarda mümkün değilken, internette kullanıcılar birçok benzersiz aktiviteyi 

yerine getirerek bilgi değiĢimini gerçekleĢtirebilirler. Yığın pazar olmayan internet 

ortamında müĢteriyi tanımak çok daha önemlidir. Bu sebeple internette özellikle 

müĢterilerin demografik ve psikolojik karakterleriyle ilgili  doğru kimlik belirlemeleri 

yapmak önemli olmaktadır(YeĢil, 1997: 109). 

Giderek artan bir Ģekilde internetin iĢletmeler için müĢterilerle ilk bağlantı noktası 

haline gelmesi, internetin ve e-müĢterilerin daha iyi anlaĢılması gerekliliğini ortaya 

koymaktadır. Bu durum Web sitesi ziyaretçilerinin davranıĢlarını analiz etme ve profil 

oluĢturma yoluyla anlama gereksinimi ortaya çıkarmıĢtır. Veri depolama(data 

warehousing) ve veri madenciliği(data mining) teknolojileri internette faaliyet gösteren 

iĢletmelerin, e-müĢterilerini daha iyi anlamalarına yardım etmektedir. Web sitesi 

ziyaretçilerinin analizi bazı noktalar üzerinde yoğunlaĢmayı gerektirmektedir. Bunlar:
109

 

- MüĢteri orijininin tanımlanması gereklidir: Web, dünyadaki en anonim araçtır ve 

Web sitesi ziyaretçileri anonim olmayı isterler. Ziyaretçilerin iĢletmeyle Web sitesi 

aracılığıyla etkileĢime girdikleri andan itibaren davranıĢları izlenerek gizliliklerini ihlal 

                                                
109 Ramachandran vd., http://www.wipro.com/insights/e-customeranalytics.htm, 

http://www.wipro.com/dwlphp/Download.php3, 23.09.2003) 

http://www.wipro.com/insights/e-customeranalytics.htm
http://www.wipro.com/dwlphp/Download.php3
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etmeden, onlar hakkında yeterli bilgiyi yakalamak(capturing) ve bu anonim 

ziyaretçilerin kiĢilik yapılarını tespit etmek zordur. Bir kullanıcı dört Ģekilde 

tanımlanabilir. Bunlar:  

a) Ziyaretçinin IP adresine dayanan tanımlama: Ziyaretçinin IP adresine 

dayanan tanımlama kiĢi isminden ziyade ülkeyi göstermektedir. Ġsim olarak 

bilinmeyen(anonimity) ziyaretçinin en azından ülkesini bilmek daha iyidir. Ziyaretçinin 

ülkesini bilmek kullanıcının yerel zamanı dikkate alınarak ilgili kiĢinin gezinme 

davranıĢı izlenerek onun ihtiyaçları doğrultusunda Web sitesini kiĢiselleĢtirme fırsatı 

sağlamaktadır. IP adresleri ISP’ler tarafından dinamik olarak ayrıĢtırılmaktadır. IP 

adresine göre tanımlama ziyaretçiden kaynaklanan dünyanın bir parçasını tanımaya 

yardımcı olmaktadır.  

b) Sadece tek oturum için ısrarlı tanımlayıcı: Bu tanımlama URL’ler ya da 

oturum tanımlayıcılarla yapılmaktadır. Mevcut oturumda yapılan tekrar ziyaretlerinin 

izlenmesinin yolu yoktur ve browserlar bu tür ziyaretleri gizlemektedir. Ziyaretçinin 

gerçekleĢtirdiği iĢlemler Web server loglarında kaydedilmez. Bu sebeple ziyaretçilerin 

gerçekleĢtirdiği iĢlemleri izlemek için HTML içeriğinde bulunan gizle yok 

etiketlerinin(no-cache tag) müĢterilerce kaldırılması sağlanmalıdır. 

c) Bir tekrar oturum için geri dönen belirli bir bilgisayar üzerinden aynı Web 

browserını bilmeyi sağlayan ısrarlı tanımlayıcı: Bu tanımlama müĢteri makinesinde 

depolanmıĢ cookiesler yoluyla yapılmaktadır. Cookie bir Web serverından bir isteğe 

cevaben bir Web bowserıyla kullanıcının bilgisayarına yerleĢtirilen bir tür kayıttır. 

Cookei içerikleri Web serverları tarafından belirtilir ve sadece cookieyi belirten 

domainden okunabilir. Bu kullanıcıyı değil kullanıcının internete ulaĢtığı makineyi 

tanımak için bir yol sağlamaktadır. Buradaki sorun cookielerin kullanıcı tarafından 

silinmesidir.   

d) Kendi Web sitemize geri dönen belirli bir kiĢiyi bilmeyi sağlayan ısrarcı 

tanımlayıcı: Bu tanımlama kullanıcı/Ģifre yoluyla gerçekleĢtirilmektedir. MüĢteri 

isteğine göre uyarlama(customization) yapabilmek için kayıt ya da tercihler gibi online 

formlar, iĢletmeye bağlı müĢteriler elde etmek için mükemmel kaynaklardır. Bu yüzden 

ziyaretçi bilgisi toplamanın en etkili yolu online formlar hazırlamaktır. Burada problem 

online formlarda takma ad kullanılmasıdır.  
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- Bir içerik sayfasında geçirilen zamanın(dwell time) hesaplanması:  Dwell time, 

bir içerik sayfasında ziyaretçinin geçirdiği süreyi ifade etmektedir. Web sayfasında 

geçirilen zaman iĢletme açısından kullanıcı için içeriğin konuyla ilgili olmasının ve 

ziyaretçi çekmede sayfanın etkililiğinin önemli bir ölçüsüdür.  Dwell time, iki içerik 

sayfası talepleri arasındaki farkları bularak elde edilen değeri, içerik sayfasının 

yüklenmesi için gereken süre ve yardımcı dosyaların yüklenmesi için geçen sürenin bu 

değerden çıkartılmasıyla hesaplanmaktadır. 

- Bir kullanıcı oturumunun tanımlanması: Bir kullanıcının oturumunun baĢlangıcı 

ve sonunun tespit edilmesi, ziyaretçiyi daha fazla sürede sitede tutmada Web sitesinin 

tasarımının etkililiğini ölçmeyi sağlamaktadır. Bununla birlikte bir oturumda 

kullanıcının davranıĢını analiz etmek için oturumun baĢlangıcı ve bitiĢi önemlidir. Bu 

aynı zamanda çeĢitli giriĢ sayfalarını(entry pages) yani kullanıcı oturumunun baĢladığı 

sayfayı ve bir oturumu kapatan en popüler çıkıĢ sayfalarını(exit pages) tanımlamaya 

yardım etmektedir. 

- Web sitesi yapı bilgisi yönetimi: Web siteleri statik ya da dinamik sayfalar ya da 

her ikisinin bir kombinasyonunu sunabilmektedir. Sunulan her sayfa dokümanlar, 

resimler, multimedya, iliĢtirilmiĢ scriptler gibi farklı türde dosyaları içerir veya bunlarla 

bağlantıları vardır. Sunulan dosyaların türü sıklıkla değiĢtirilebilmektedir. Dosyalarda 

Ģirket bilgileri, ürün katalogu, teknik destek, sipariĢ sayfası vb. gibi bir sınıflandırmaya 

gidilebilmektedir. 

Dijital kanallar sayesinde iĢletmeler müĢterilerini ve onların ihtiyaçlarını daha iyi 

anlayabilecek eĢi görülmemiĢ fırsatlar elde etmektedir. Bu sebeple müĢterilere nasıl 

farklı davranılacağını belirlemek önemlidir. Bunun için ihtiyaç tabanlı bir 

bölümlendirmeye gidilerek yaĢ, cinsiyet ve gelirlere göre bir sınıflandırma yapılabilir. 

Demografik özelliklerine göre müĢterileri bölümlendirmek bu kapsamda ön plana 

çıkmaktadır. Bununla birlikte müĢterilerin ihtiyaçlarını anlayabilmek için deneyimlerine 

de bakmak gerekmektedir.
110

 

E-müĢteriler için güvenlik genellikle önemli bir kriter olarak görülse de son 

zamanlarda bilgi kalitesi, sipariĢ kolaylığı ve güvenilirlik daha önemli hale gelmiĢtir. 

                                                
110 Friedlein, http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2FAF0409 

01%2Epdf (29.10.2003) 

http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2FAF040901%2Epdf
http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2FAF040901%2Epdf
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Elektronik kanallar iĢletmeler açısından müĢteri sağlamada rahatlık, kiĢiselleĢtirme ve 

interaktivite, satıcı bilgisinin bulunabilirliği, çalıĢan baskısının olmaması ve zaman 

tasarrufu değer kriterlerini ön plana çıkarmıĢtır(Lin, 2003: 202-212). ĠĢletmelerin bu 

değer kriterlerini doğrultusunda hareket etmesi e-müĢteriler açısından oldukça 

önemlidir. Bu sayede müĢteriler iĢletmeleri, iĢletmeler de müĢterilerini daha iyi 

tanıyabilme olanağı ederler. Zaten bilgi ve iletiĢim teknolojileri de bu karĢılıklı 

tanınmayı daha kolay ve esnek bir hale getirmiĢtir. Önemli olan müĢteriyle bağlantıyı 

kurabilmektir. Bunun içinde uygun teknolojilerin sağlanması gerekmektedir. 

MüĢteri bağlantı teknolojileri ya müĢteri ile doğrudan bağlantı kurar ya da bilgi 

alıĢveriĢi için kanal oluĢturur. Bu bağlantılar müĢteriyle diyalogu geliĢtirebilmekte, 

iĢbirliğini teĢvik edebilmekte ya da ticaret ve müĢteriyle ilgilenme sürecini 

baĢlatabilmektedir. Bağlantı teknolojileri online sistemleri(internet ve WWW), kendi 

iĢini kendin yapma yani self-servis hizmetlerini, fırsat yönetimi sistemlerini(satıĢ gücü 

otomasyonu) ve müĢteri bakım sistemlerini (arama merkezlerini) içerir. Bu bağlantı 

teknolojileri müĢteri ile iĢletmeyi bir araya getirmek için gereken araĢtırma zamanını ve 

maliyetini azaltmaktadır. Teknoloji ayrıca kitlelerin tercih ettiği mal ya da hizmetin 

belirlenmesi, elde edilmesi ya da üretimine müĢterinin de dahil edilmesi süreçlerinde 

kullanılmaktadır. Bu sistemler, bir kiĢi müĢteri konumuna geçtiğinde devam eden 

desteği sağlamak ve bilgi alıĢveriĢini gerçekleĢtirmek için gereklidir. Bu teknolojilerin 

mevcut uygulamalarının çoğu var olan fonksiyonları daha etkili bir Ģekilde harekete 

geçirmek için kullanılmalarına rağmen, teknolojiler potansiyel müĢteri tabanını 

geniĢletmek, değer teklifini değiĢtirmek, katma değer zincirinde yeni görevler 

tanımlamak ve satıcılar ve alıcılar arasında iĢbirliğini ve karĢılıklı bağımlılığı teĢvik 

etmek suretiyle stratejik değiĢikliği destekleme kapasitesine sahiptir(Wayland ve Cole, 

2000: 27-28).  

Ġnternet bilgi ve iletiĢim teknolojileri içersinde iĢletmeyle müĢteri arasında 

doğrudan bağlantı hızını arttıran bir araçtır. Meydana gelecek etkileĢim iĢletmelere 

müĢteriyle yakın iliĢki geliĢtirmesine yardımcı olmaktadır. Buradaki temel problem 

müĢteri feedbacklerinin tanımlanmasıdır. MüĢterilerden elde edilen gerçek zamanlı 

değerli bilgilerle(Yang ve Yu, 2002: 218-225) iĢletmelerin müĢteri isteğine uyarlanmıĢ 

mal ve hizmet sunumu yapmaları kolaylaĢmaktadır. Bunun içinde müĢteriden elde 

edilen feedbacklerin çok iyi değerlendirilmesi ve doğru bir Ģekilde anlaĢılması 
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gerekmektedir. Bu sayede müĢterinin ihtiyaç ve beklentilerini giderecek mal ve 

hizmetler oluĢturulabilecektir. 

1. E-MüĢterileri Anlamada Gerekli Teknolojik Altyapı 

E-müĢterileri anlamada gerekli teknolojik alt yapı ikiye ayrılmaktadır. Bunlar veri 

depolama ve veri madenciliği teknolojileridir.  

a) Veri Depolama 

Çoğu ticari iĢlemlerin Web yoluyla yapılması dolayısıyla Web sitesi e-ticaret 

açısından önemli bir rol oynamaktadır. Web sitesi doğru müĢteriyi hedeflemeyi ve 

müĢterinin ihtiyaçlarını anlamak için bir yol sağladığından gerçekleĢtirilecek tek bir 

online iĢlem günümüzde satıĢın kendisinden daha değerli olmaktadır. Web sitesinde 

ziyaretçilerin gezinme kalıplarını gösteren veri gigabaytları her gün Web serverlarından 

toplanmaktadır. Bu clickstream ya da Web trafik verisi olarak adlandırılmaktadır. Web 

log analizi, Web server log dosyalarına dayanan temel trafik bilgilerini rapor 

etmektedir. Web log analizi için temel amaç Web trafiğinin miktarı ve hataların türü vb. 

gibi sitede meydana gelen iĢlem ya da faaliyetlerin genel olarak anlaĢılmasıdır. Bu bilgi  

tipik olarak Web sitesi yönetim amaçları için kullanılmaktadır. Doğru müĢteri ve 

onların ilgilerini tanımlamak için bir zaman periyodundan itibaren toplanan verinin 

depolanması ve analizi karmaĢık metotlar gerektirir. Veri Web deposu click-steram veri 

depolayan yeni bir Web teknolojisidir. Veriyi analiz etmeyi kolaylaĢtıran ve doğru 

bilgiyi ölçmeye yarayan bu teknoloji Veri Web Evi(Data Web House) olarak da 

adlandırılmaktadır. Veri daha fazla detaylı bilgi edinmek için ayrıĢtırılabilmekte(drill-

down) ve daha fazla toplanmıĢ/birleĢtirilmiĢ formda veriye bakmak için bir araya(drill-

up) getirilebilmektedir.
111

 

b) Veri Madenciliği 

GeliĢen teknolojiyle birlikte iĢletmelerin toplamıĢ oldukları veri ayrıntısı ve 

büyüklüğü gün geçtikçe artmaktadır. Toplanan verilerin hangi amaçla kullanılacağı ve 

ne Ģekilde değere dönüĢtürüleceği çok önemli olmaktadır. Bu ayrıntıdaki veriden 

müĢterileri tanımakla ilgili sonuç çıkarabilmek, satın alma eğilim ve davranıĢlarını 

anlayabilmek veya Ģu anki davranıĢları doğrultusunda gelecekte neler yapabileceklerini 

                                                
111 Ramachandran vd., http://www.wipro.com/ insights/e-customeranalytics.htm, http://www.wipro.com/ 

dwlphp/Download.php3, (23.09.2003) 

http://www.wipro.com/insights/e-customeranalytics.htm
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tahmin edebilmek “veri madenciliği” teknolojisini kullanmayı gerektirmektedir. Veri 

madenciliği bu ayrıntılı müĢteri hareketlerini ve müĢteri verisinin anlamlı hale 

getirilmesi için uygulanması gereken bir teknolojidir. Büyük miktardaki verinin içinde 

gizli kalmıĢ iliĢkileri açığa çıkartarak, müĢterilerin mevcut veya ilerideki davranıĢlarını 

tahmin etmek için kullanılan modelleri içermektedir(Oracle, 2002: 73). Veri 

madenciliği veriyi doğru bir Ģekilde analiz etmeyi sağlamaktadır. 

Veri madenciliği teknolojisi ile birbirinden bağımsız kavramlar arasındaki 

iliĢkilerin ortaya çıkarılması hedeflenmektedir. Örneğin veri madenciliği pazarlanılan 

ürünle ilgili müĢteri analizleri yapılmak istendiğinde müĢteriye ait belli özellikler ile 

size ait ürünlerin tercih edilmesi arasında bir bağlantı olup olmadığını bulmayı 

sağlamaktadır(Capital Ek, 2001: 19). Veri madenciliği aslında Web trafiğiyle satıĢ 

otomasyon sistemleri, envanter yönetimi, muhasebe, müĢteri profil veritabanı ve e-

ticaret veri tabanları gibi diğer geleneksel iĢletme verilerinin bütünleĢtirilmesidir. Veri 

madenciliğinin temelindeki güç geniĢ veri tabanlarından geleceğe yönelik tahmin 

edilebilir bilginin ortaya çıkmasının otomatikleĢtirilmesidir. Web housing ve Web 

madenciliğinin bazı uygulamaları Ģu Ģekilde ifade edilebilir:
112

 

- Doğru zamanda doğru müĢteriyi hedefleme,hedef pazarlama;  

- Kullanıcının deneyimini sahiplenmek için Web sitesinin içeriğini kiĢiselleĢtirme;  

- MüĢteri davranıĢlarına 360 derece bakıĢ açısı sağlama için müĢteri 

profillendirme; 

- ĠĢletmelerin Web alanlarını daha iyi organize etmeleri için site düzey 

istatistikleri; 

- MüĢteri eğilimlerini ve çapraz satıĢ/satıĢları arttırma fırsatlarını tanımlama 

Ģeklindedir.  

2. Web Sitesi Özellikleri 

ĠletiĢimler interaktivitelik unsuru taĢıdığı sürece müĢteriyle olan diyalogu arttırır 

ve iĢletmeden müĢteriye doğru olan iletiĢimi tersine çevirir(Kapoulas vd., 2002: 302-

                                                
112 Ramachandran vd.,  http://www.wipro.com/insights/e-customeranalytics.htm, http://www.wipro.com/ 

dwlphp/Download.php3, (23.09.2003) 
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310). Yani iletiĢimim yönü artık iĢletmeden müĢteriye doğru değil müĢteriden iĢletmeye 

doğru olmaktadır. Bunu gerçekleĢtirmede Web siteleri önemli bir rol oynarlar. 

Ġnternette müĢteriler doğru bilgi ve içerikleri hemen bulmayı isterlerken,  bunun 

için çok az bir sabır gösterirler. E-müĢteriler hızlılığın yanı sıra müĢteri yanlılığı da 

aramaktadırlar. MüĢteriler içeriklerde kendilerine uygun olacak Ģeyleri bulmayı arzu 

ederler.
113

 Bu kapsamda Web iliĢkisel pazarlamaya daha fazla olanak sağlayan bir 

araçtır. E-müĢterilerle daha güçlü iliĢkiler kurulması sitenin tasarımıyla yakından 

ilgilidir(Geissler, 2001: 488-502). Doğru bir içerik ve interaktivitenin sağlanmıĢ olması 

baĢlangıç itibariyle daha samimi bir iliĢki kurulmasının ilk adımını oluĢturur. Bu 

kapsamda sitenin içeriğinin akıcı bir tasarımla bütünleĢtirilmesi önemlidir. MüĢteri ilk 

etapta sitenin tasarımını dikkate alarak daha önce bilmediği ya da ilk kez kullanacağı bir 

Web sitesinde kolaylık, uyarlanabilirlik ve bulunabilirlik boyutlarının olmadığı, içerik 

olarak yeterli bulmadığı bir Web sitesini gezmekten vazgeçecektir. Ġlk bakıĢta 

müĢterinin beğenisini kazanmak önemlidir. Çünkü müĢterinin bir baĢka iĢletmenin Web 

sitesini tıklaması anlıktır ve müĢterinin kaybedilme riski internet üzerinde oldukça 

fazladır.  

Web sitesilerinin birleĢtirici bir yapıda olması önemlidir. Potansiyel müĢteri siteye 

girdiğinde site mal veya hizmet üzerinde müĢterinin ilgisinin oluĢmasını sağlayabilecek, 

müĢteri için uygun bir alıĢveriĢ ortamı yaratmalıdır. Web sitesinin baĢarısı müĢteride 

sanal ortamda güven oluĢturulmasına, pozitif bir duygusallık yaratılmasına, 

kullanımının kolay ve sitenin çekiciliğine bağlı olmaktadır. AlıĢveriĢ deneyiminin hoĢ 

ve böyle bir deneyimin yaĢanmasının denenmeye değer olması gerekmektedir. 

Tecrübeli alıcılar için site kalitesi özellikle önem arz etmektedir. Zor kullanımlı sitelerin 

kullanıcılar tarafından çabuk terk edileceği bilinmelidir.
114

  

Web sitesini ziyaret eden müĢterinin alıcı moduna geçmesi sağlanmalıdır. Web 

sitesinin bu anlamda kiĢiselleĢtirme ve müĢteri isteğine göre uyarlama fonksiyonlarına 

sahip olması gerekmektedir. Örneğin siteye eriĢim sağlayan müĢteriyi isimle hatırlama, 

önceki satıĢlara dayalı mal ve hizmet önerme, müĢterinin kiĢisel bilgilerinin korumasını 

sağlama, site özelliklerini yeniden biçimlendirme mümkün olmalıdır. Renk, müzik ve 

hatta grafikler kullanarak duyulara hitap etmek satın alma deneyimini arttıracaktır. 

                                                
113 Gianforte, http://www.rightnow.com/resource/ng_white.html, (29.01.2003) 
114 Lynch, http://www.bettermanagement.com/library/library.aspx?library id=1557 (28.02.2003) 

http://www.rightnow.com/resource/ng_white.html
http://www.bettermanagement.com/library/library.aspx?libraryid=1557
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MüĢteriyi eğlendirmek için interaktif konfigürasyon araçlarını kullanmak, sanal olarak 

3-D resimler ya da videolar hazırlanması oldukça pozitif bir alıĢveriĢ deneyimi 

sağlayacaktır. Bir baĢka deyiĢle Web sitesinde pozitif bir atmosfer ya da hava yaratmak 

ve bunu daha fazla müĢteri katılımıyla gerçekleĢtirmek müĢteride daha fazla satın alma 

isteği uyandıracak, daha fazla müĢteri memnuniyeti sağlayacaktır. Bu da sitenin 

etkinliğini arttıracaktır.
115

 

Sanal ortamda müĢterilerin online katılımını arttırmak için kalite ve maliyet 

boyutlarında ürünü benzer ürünlerle karĢılaĢtırma olanağı sağlanmalıdır. ĠĢletmeye ait 

ürünlerle ilgili müĢteri deneyimlerinin paylaĢılması, baĢkalarının bu deneyimleri 

okumasına olanak tanınması online katılımı arttıracaktır. Ürünün müĢterinin yaĢamını 

nasıl değiĢtirdiğiyle ilgili senaryolar oluĢturulmalıdır. Belli bir siteyle pozitif ve devamlı 

bir deneyimi olan müĢteriler tekrar o siteye girmeye meyilli olacaklardır. Bunun göz 

önüne alınması gerekmektedir.
116

 

ĠĢletmenin oluĢturacağı bir Web sitesinin etkili olmasını sağlayacak dört temel 

özelliğinin bulunması gerekmektedir. Bunlar(Yang vd., 2003: 10-27):  

1) Çekme(Attracting): E-pazarlamada ilk amaç müĢterinin ilgisini çekerek 

iĢletmeyi online olarak ziyaret etmesini sağlamaktır. ĠĢletmenin Web sitesinin trafiği 

arttırıldığı zaman ticari etkileĢim fırsatı aynı oranda artacaktır. Siteye ulaĢmak 

pazarlama etkileĢiminin bir ölçüsüdür. MüĢteriyi Web sitesine çekmenin birkaç yolu 

vardır. Marka yaratmıĢ tanınan iĢletmeler için URL ya da Web adresleri rekabet avantajı 

sağlamaktadır. ĠĢletmenin online bir Web sitesine sahip olması müĢterinin ilgisini 

çekecek bir araçtır. Sitede bulunan banner reklamlar müĢteriler üzerinde ve de sitede 

Web trafiği oluĢturmada önemli etkiye sahiptir. Web sitesinin aldığı “hit”lerde de 

banner reklamların etkisi oldukça fazladır ve banner reklamlar Web’de ziyaretçilerin 

müĢteriye dönüĢmesini sağlamaya yardımcı olmaktadır. 

2) Bilgi Verme(Informing): Web sitesi müĢterilerin değer vereceği içerik ve 

bilgiyi sağlamalıdır. Web sitesinin içeriği bilginin nasıl sunulduğuyla yakından ilgilidir. 

Sitede iĢletmeyle ile ilgili, mal ve hizmetlerle ilgili bilgiler yer almalıdır. MüĢterinin 

ilgisini üst seviye tutmak sunulacak içeriğin düzgün, belli bir sıra takip eden ve fazlalık 

                                                
115 Lynch, http://www.bettermanagement.com/library/library.aspx?libraryid=1557 (28.02.2003) 
116 Lynch, http://www.bettermanagement.com/library/library.aspx?libraryid=1557 (28.02.2003) 

http://www.bettermanagement.com/library/library.aspx?libraryid=1557
http://www.bettermanagement.com/library/library.aspx?libraryid=1557
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içermeyecek bir yapıda olmasını gerekli kılmaktadır. Web sitesi ziyaretçileri bilgiyi 

edinmede aktif ve bilgiyle iç içe olmayı istemektedirler. Bilgiyle iç içe olmak kullanıcı 

oluĢumlu(user-generated) içerik sağlamak demektir. Çoğu müĢteri grafik arayüz, basit 

gösterim ve tek tıkla eriĢimi tercih etmektedir. Böylece daha çok interaktivite sağlamak 

mümkün olabilecektir. 

3) Konumlandırma(Positioning): ĠĢletmenin e-ticaret pazarındaki konumunu 

belirleyen faktör konumlandırma yeteneğiyle ilgilidir. Benzersiz ve uygun mal ve 

hizmetler, fiyat indirimleri bazı pazar konumlandırma stratejileridir. Örneğin Virtual 

Vineyards, Ģarap pazarlayan Web tabanlı bir Ģirkettir ve Web sitesinde satılan birçok 

Ģarap küçük üzüm bağlarından gelmektedir ve kolayca elde edilebilen bir yapıya sahip 

değildir. Bu Ģekilde Web sitesinin konumlandırma kapasitesi siteye “ilgi” çekme 

çabalarıyla gelen hedef müĢteri tarafından aranılan fayda dağıtımı kabiliyetini 

yansıtmaktadır. 

4) Teslim Etme(Delivering): Teslim etme fonksiyonu Web sitesinin güvenilirlik, 

hız, gizlilik ve interaktivitesi üzerine vurgu yapmaktadır. Garanti ve satıĢ sonrası 

müĢteri desteği, ödeme koĢulları, download zamanı, kullanıcı bazlı kriterler olarak 

kullanıcının kullanımını etkilemekte ve memnuniyet yaratmaktadır. Buna ek olarak 

güvenlik ve gizlilik ticari Web sitelerinin etkililiğinde önemli bileĢenlerdir. Bu 

bileĢenler doğrudan güvenle ilgilidir ve sanal ortamda rekabet avantajı sağlamaktadır. 

ġekil 13’te ticari bir Web sitesinin etkililiğine etki eden özellikler ve unsurları 

gösterilmiĢtir. 
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Web sitesinde değiĢikliklerin sıklığı, siteye ve siteden olan linklerin sayısı, 

karmaĢıklık(complexity) ve kapsamlılık(extensiveness) düzeyi, resimlerin 

sayısı(özelliklede tıklanabilir olanlar), değer arttırıcı unsurlar(enhencements) örneğin 

java applets’ler, gif animasyonlar ve diğer iĢletmelerin reklam bannerlarının sayısı Web 

sitesi etkililiği ve trafiği açısından oldukça önemlidir(Santos, 2003: 233-246).  

Ġnternet teknolojileri özellikle de Web müĢteriye geniĢ bir eriĢim ve zengin bir 

etkileĢim imkanı sunmaktadır. ĠĢletmelerin müĢterilere sunabileceği online uygulamalar 

oldukça çeĢitlidir. Bunlar ürün bilgisi, müĢteri isteğine uygun ürün uyarlama, Web sitesi 

kiĢiselleĢtirmesi ve sipariĢ yönetimi uygulamaları Ģeklinde sayılabilir. Tüm bu 

WEB 

SĠTESĠNĠN 

ETKĠLĠLĠĞĠ 

BĠLGĠ VERME 

- Kullanıcı 

Dostluğu 

- Grafik 

Arayüz 

- Bilgi 

Ġçerikleri 

ÇEKME 

- Marka Ġsmi 

- Banner Reklamlar 

- Üye Yapma 

- Tavsiyeler 

- Geleneksel Medya 

TESLĠM ETME 

- Garanti/SatıĢ 

Sonrası 

Hizmetler 

- Ödeme Biçimi 

- Güvenlik 

- Gizlilik 

- Download 

Zamanı 

- MüĢteri Desteği 

KONUMLANDIRMA 

- Fiyat Ġndirimleri 

- Rahatlık 

- Benzersiz Mal Ve 

Hizmetler/MüĢteri Yapımı 

Ürünler 

- Ürün ÇeĢitliliği 

ġekil 13: Ticari Web Sitesinin Etkililiğine Etki Eden Özellikler 

Kaynak: YANG vd., 2003: 10-27  
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uygulamalarla müĢteri iĢlemsel mükemmellikle etki altına alınabilmektedir.
117

 Web’in 

bu kapsamda en öne çıkan unsuru self servis hizmetler olmaktadır. MüĢteri dilediği 

iĢlemi kendi baĢına ve aracı olmadan gerçekleĢtirebilmektedir. 

Bugün teknoloji iĢletmelerle müĢteriler arasındaki diyalogu mesaj-anında yanıt 

Ģeklindeki bir yapıya dönüĢtürmüĢtür. ĠĢletmeler hem yazılı hem elektronik iletiĢim 

kanallarını kullanarak müĢterileriyle etkileĢime girmekte ve onları bireysel olarak daha 

iyi tanımaktadırlar. Teknoloji iĢletmelerin etkileĢimler sonucu özellikle bireysel 

müĢteriler için geleceğe yönelik uyarlamalar yapmasına yardımcı olmaktadır. 

MüĢterilerin geçmiĢ deneyimlerinin bütünleĢtirilmesi bu kapsamda oldukça ön plana 

çıkmaktadır(Johnson ve Nunes, 2002
118

). 

Web sitesi aracılığıyla uzun dönemli müĢteri iliĢkileri kurabilmek için öncelikle 

müĢteri davranıĢlarını bilmek gerekmektedir. Bu “davranıĢların nasıl yönetileceği” 

anlamına gelmektedir. ĠĢlemsel davranıĢlar anlaĢıldığında daha karmaĢık olan müĢteri 

iliĢkilerinin değeri de ortaya çıkacaktır. Önemli olan müĢteriyi tanırken, onu 

yabancılaĢtırmamaktır.
119

 MüĢteri davranıĢları izlenirken bunun müĢteri tarafından fark 

edilmesi ve yanlıĢ anlaĢılması bir anda iĢletmenin mevcut ya da potansiyel bir 

müĢterisini kaybetmesine yol açabilecektir. Bu sebeple müĢteriyi küstürmek ya da 

yabancılaĢtırmaktan ziyade müĢterinin sitede deneyimini hoĢ ve farklı geçirmesini 

sağlayacak uygulamalar gerçekleĢtirilmelidir.  

Web ile gerçekleĢen her bir bireysel etkileĢim sonucunda müĢteri arkasında zaten 

çok fazla detayda bilgi izi bırakmaktadır. MüĢterinin kim olduğu, satın alma 

alıĢkanlıkları, mali durumu, diğer özel detayları bıraktığı izlerden 

öğrenilebilir(Prabhaker, 2000: 158-171). MüĢteriler Web sitesini ziyaret ettiklerinde her 

browserda kendilerine ait bilgileri Web-log olarak bırakırlar. Buradan müĢteri profilleri 

analiz edilebilir. Fakat müĢteriler siteyi terk ettiklerinde ya da browser’ı kapattıklarında, 

Web sitesi müĢterinin tekrar dönüĢü uzun sürdüğünde bırakılan izleri daha fazla 

tanımlayamayacaktır. Eğer müĢteri siteye kayıt olmamıĢsa ve anonimse iĢletme müĢteri 

davranıĢlarını izleyemeyebilir. Bu yüzden tekrar dönen müĢterileri en iyi tanımlayacak 

                                                
117 Barua vd., http://cism.bus.utexas.edu/works/articles/barua_konana_whinston_yin_ 01311.pdf, 

(25.05.2003) 
118 http://www. accenture.com/xd/xd.asp?it=enWeb&xd=ideas/outlook/1.2002/talk.xml, (29.01.2003) 
119 Gustke, http://www.internetworld.com/magazine.php?inc=030101/03.01.01feature3. html, 

(10.05.2003) 

http://cism.bus.utexas.edu/works/articles/barua_konana_whinston_yin_%2001311.pdf
http://www.internetworld.com/magazine.php?inc=030101/03.01.01feature3.%20html
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metot cookie teknolojisidir. Web server’ının “extended logging” kısmı aktif 

durumdaysa müĢterinin her isteği log’a kaydedilecektir. Bu sayede cookie’ler her 

oturum arasındaki müĢteri dönüĢlerini tanımlayabilecektir(Buckley, 2002
120

). 

ĠĢletmeler kurdukları bir Web sitesini içerdiği bilgilerle müĢterileri için bir “çarĢı” 

haline dönüĢtürme imkanına sahiptirler. Böylelikle e-müĢteriler için iĢletmeler “bireysel 

bir evren” yaratabilirler. Yapılması gereken müĢterilerin iĢletmeyle daha mutlu olacağı 

etkileĢimler kurmasına yardımcı olmaktır.  Bunu da sağlayacak Ģey olumlu olan geçmiĢ 

müĢteri deneyimleridir.
121

  

3. Web’de E-MüĢterileri Ġtme Ve Çekme Stratejileri 

Kullanıcıları Web sitesine getirmenin en mükemmel yolu arama motorları ve 

newsletter’dır. Web’de çekme stratejisinde önemli olan Web sitesinin arama 

motorlarında yüksek skor elde etmesini sağlamaktır. Web sitesinin arama motoru 

listelerinde en yüksek skoru almasını sağlayacak Ģekilde tasarlanması gerekmektedir. 

Bunu sağlayacak iki önemli faktör vardır. Birincisi Web sitesinin tamamen promosyona 

dayalı materyal dıĢında, genellikle yararlı bilgi içerip içermediği; ikincisi de Web 

sitesine diğer sitelerden yapılan dıĢ linklerin bulunup bulunmadığıdır. Web sayfalarının 

bilgilendirmeye değer verilerle sürekli olarak beslenmesi ve iĢletmenin tamamlayıcılık 

sağlayacak Ģekilde sitelere koyacağı linklerle arama motorlarında en yüksek skoru 

alarak en üstte yer alması sağlanabilir ve ziyaretçi çekilebilir. Arama motorları yeni 

potansiyel müĢterileri keĢfetmede olağanüstü bir araç olmasına rağmen aynı 

müĢterilerin tekrar ilgisini çekmede biraz raslantısallık söz konudur. Yeni ziyaretçilerin 

iĢletmenin URL adreslerini sık kullanılanlar listesine eklemeleri sağlanmalıdır. Fakat bu 

müĢterilerin siteye mal ve hizmetler için düzenli olarak gelmelerini garanti etmek için 

yeterli değildir. Ziyaretçilerin Web sitesine geri dönüĢlerini sağlamak için ziyaretçi 

detaylarına ya da özelliklerine uygun sunumlar tasarlanmalıdır. MüĢteriye ait detayların 

e-mail adresleriyle elde edilmesi mümkündür. ĠĢletmenin e-mail promosyonu ya da 

bilgilendirici materyalleri göndermek için ziyaretçinin onayını alması 

gerekmektedir(Sands, 2003: 27-37). 

                                                
120  http://www.infoconomy.com/ pages/crm-top-stories/group56244.adp, (25.08.2003) 
121 Findlay,  http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2FCRM%2EF 

indlay%2FCRM%2EFindlay%2Ehtm, (09.09.2003) 

http://www.infoconomy.com/%20pages/crm-top-stories/group56244.adp
http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=%20CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2FCRM%2EFindlay%2FCRM%2EFindlay%2Ehtm
http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=%20CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2FCRM%2EFindlay%2FCRM%2EFindlay%2Ehtm
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NetGambit, 1997 yılında en popüler arama motorlarının Web trafiğini 

oluĢturmadaki önemi hakkında bir araĢtırma yapmıĢtır. Toplam 1500 Web sitesinde 

yapılan araĢtırmanın sonuçlarına göre Web sitelerinde gerçekleĢen trafiğin %48’i (bu 

ortalama olarak ayda 26 bin ziyaretçi anlamına gelmektedir) arama motorlarında 

listelenmeye bağlı olmakta ve Web trafiğinin %20’si en popüler arama motorları 

tarafından oluĢturulmaktadır. Sorusuna cevap olarak sunulan sayfalardan ilk yüz 

tanesinin dıĢındakine bakan çok az insan bulunmaktadır. Bu nedenle arama 

motorlarında iĢletmenin adının ve Web sitesi adresinin listelenmesi yeterli olmamakta, 

listelenmedeki sıralama da önem taĢımaktadır(Öçer ve Bayuk, 1999: 280). Çünkü arama 

motorlarında yaptılan taramalar sonucunda girilen anahtar kelimeye göre bir sıralama 

yapılmaktadır. Bu sıralama kimi arama motorlarında onar onar kimisinde de yirmiĢer 

yirmiĢer görüntülenmektedir. Eğer Web sitesi yapılan aramalarda ilk sıralarda yer 

alıyorsa bu iĢletmeye bir avantaj sağlayacaktır. Bu sebeple de seçilecek anahtar 

kelimelerin doğru belirlenmesi önem arz etmektedir. 

Web’de çekme stratejisi atama motorlarıyla gerçekleĢtirilirken, itme stratejisi en 

mükemmel Ģekilde bedava yararlı bilginin e-newsletter ya da e-bülten yoluyla 

dağıtılmasıyla gerçekleĢtirilebilir. E-bültenler basılı versiyon yerine e-mail yoluyla 

gönderilen newsletter’lardır. Bireyleri e-newsletter’larda üye olarak tutmak için ilgi 

gösterilen yararlı bilgiler ile tamamen ticari duyurular arasındaki dengenin çok iyi 

kurulması sağlanmalıdır. Birisini üyelikten çıkarmak oldukça kolay olmasına rağmen, 

tekrar üye olmasını sağlamaya ikna etmek zordur(Sands, 2003: 27-37).   

4. Web Sitesi Kalitesi Ve Hizmet Kalitesi 

Web sitesinin kalitesi sitenin trafiğini arttırmada önemli bir faktördür. Site 

trafiğinin artması demek daha fazla sayıda ziyaretçinin siteyi ziyaret etmesi demektir. 

Çok sayıda ziyaretçinin müĢteriye dönüĢmesinde Web sitesinin kalitesi önemli oranda 

etki sağlayacaktır.  

Bir Web sitesinin kalitesini belirleyecek bazı boyutlar vardır. Bu boyutlar Ģu 

Ģekilde ifade edilebilir(Cox ve Dale, 2001: 121-131). 

- EriĢilebilirlik(Accessibility): Web siteleriyle hizmetlerde eriĢilebilirlik 24 saat*7 

gün*365 gün konseptine dönüĢmüĢtür. EriĢilebilirlik sayesinde müĢteriler sürekli olarak 

internet ortamında gezinebilme imkanı elde ederler. Eğer bir Web sitesinin download 
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edilme hızı çok yavaĢsa ya da önemli bir zaman dilimi için eriĢilemiyorsa müĢteriler 

büyük olasılıkla siteyi tekrar kullanmaya teĢebbüs etmeyecekler ve anında bir rakip 

iĢletmenin Web sitesine tıklamayı tercih edeceklerdir. 

- Hız ve Rahatlık(Speed and Convenience): Web sitesi kalitesi açısından 

eriĢilebilirlik kadar önemli olan diğer faktör home page download edilirken Web sitesi 

içindeki diğer sayfaların gezilmesini sağlayan hız ve rahatlıktır. Birçok müĢteri Web 

sitelerini hız ve rahatlık için kullandıklarından bu özellik önemlidir.  

- ĠletiĢim(Communication): Sanal ortamda iletiĢim, personelden ziyade daha çok 

text, renkler, grafikler ve animasyonlar kullanılarak sağlandığından müĢteri açısından 

Web sitesi deneyiminde önemli bir faktördür. Web’de iletiĢim, müĢteri ve iĢletme 

çalıĢanının etkileĢime girebildiği diğer hizmetlerden farklılık arz etmektedir. Web 

sitesinin kalitesi için iletiĢim müĢteriyi bilgilendirme ve dinleme bağlantısı 

sağladığından hizmetleri, feedback’i ve müĢteri güvenini sağlamada gereklidir. 

- Ġnanılırlık(Ġtimat) ve Güvenilirlik(Credibility and Reliability): Web sitesi 

tasarımında inanılırlık genellikle güvenlik, iĢletme detayları ve kalite sertifikasyonu gibi 

faktörleri kapsamaktadır. Web hizmetlerindeki güvenilirlik ise Web sitesi tasarımıyla 

ilgili performans ve güvenilirliğin tutarlılığı olarak belirtilebilir. Her ikisi de Web 

sitesinin kalitesini ortaya çıkarmaktadır. 

- Güvenlik(Security): Web hizmetlerinde güvenlik Web sitesi deneyimi süresince 

oldukça önemlidir. Güvenlik belki de online satın almada müĢterinin en çok dikkat 

ettiği unsurlardan birisi olduğundan güvenilirliğin ayrılmaz bir parçasıdır. 

- Canlılık(Colour) ve Appearance(Görüntü): Canlılık Web sitesinin kollektif 

imajını yansıtmasına hizmet ettiğinden kalitenin önemli bir faktörü görülmektedir. 

MüĢteriler siteyi ilk baĢta Ģekli ve görüntüsüyle değerlendirerek kullanmaktadır. Flash 

grafikler ve karmaĢık animasyonların çok fazla kullanımı müĢterilerin siteyi 

kullanmasını engelleyebilir. Bu yüzden görüntü faktörü de Web sitesi deneyiminde 

oldukça önemlidir.  

- Bulunabilirlik(Availability): Bulunabilirlik, gerçek zamanlı ürün sunmak için 

müĢteriye stok bilgisiyle ilgili bilgi vermede Web sitesinin gücünü(kapasitesini) 

göstermektedir. MüĢterinin sipariĢ edeceği ürünün stokta bulunup bulunmadığını 

bilmesi açısından bulunabilirlik fonksiyonu önem ifade etmektedir. 
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- ĠĢlevsellik(Functionality): Web hizmetlerinde iĢlevsellik, hizmet etmede ya da 

hizmet sunumunda amaca uygunlukla ilgilidir. Web sitesi deneyimi doğrultusunda 

iĢlevsellik amacın açıklığı ve sitede gezinmenin kolaylığını içermektedir. 

- Doğruluk(Integrity): Doğruluk, iĢletme hizmet sunumunun 

güvenilirliği(trustworthiness) ile ilgilidir. Web sitesi deneyiminde doğruluk; gizlilik 

politikası sağlamayı, güvenlik, anlaĢma koĢulları ve Web sitesini kullananlara 

sınırlamaları kapsamaktadır. 

Hizmet kalitesi, Web sitesi kalitesi ile birlikte müĢteriyi elde tutmayı ve süreklilik 

taĢıyan uzun süreli iliĢkiler kurmayı sağlamaktadır. Bu kapsamda hizmet kalitesi ve 

bilgi teknolojisi uygulamalarında iĢletmelerin müĢteri ve teknoloji ile ilgili ölçütleri göz 

önünde tutmaları gerekmektedir. MüĢteri ölçütleri; rahata duyarlılık, bireysellik, hizmet 

duyarlılığı, riskten kaçınma, güven bunalımı, güvenlik duyarlılığı, kalite duyarlılığı, 

teknolojiden kaçınma, zaman duyarlılığı, sonuç duyarlılığı, fiyat duyarlılığı, iletiĢim, 

Ģekil duyarlılığı olarak sayılabilir. Teknoloji ölçütleri ise konfor yeteneği, uyum 

sağlama yeteneği, kullanılabilirlik, uyum, doğruluk, kontrol edilebilirlik, yanlıĢlık gücü, 

öğrenme yeteneği, eriĢilebilirlik, yararlılık, iĢlevsellik, bütünleĢme, aynılık(tam 

benzerlik) olarak ifade edilebilir. Her iki ölçüt de iĢletmelerin üzerinde kafa yormaları 

gereken ölçütlerdir. MüĢterilerin hoĢlanmadığı Ģeyleri bu ölçütlerden elde etmek 

mümkündür. Bunlar müĢterilerin bazı deneyimlerinden kaçınmak, elimine etmek ya da 

azaltma eğilimlerini öğrenmeyi sağlayabilecek ölçütlerdir. Bir müĢteri sonuçlara, fiyata, 

rahata, yapıya, zaman gecikmelerine, kaliteye, güvenliğe duyarlı olduğu zaman o kiĢi bu 

alanlardaki negatif değiĢikliklere karĢı çok ters bir Ģekilde reaksiyon gösterebilmekte ya 

da bu alanlarda pozitif değiĢikliklerle yüz yüze geldiği zaman extrem bir memnuniyet 

gösterebilmektedir. Teknoloji ölçütleri açısından bakıldığında müĢteriler risk 

sevmiyorsa, güven bunalımı yaĢıyorsa ve teknolojiyi kullanmayı bilmiyorlarsa kolay 

öğrenilebilir, doğru ve sürekli olan teknoloji kullanımı yoluyla bu olumsuzluklar 

giderilebilmektedir. Bununla birlikte müĢteriler kalite duyarlı, zaman duyarlı ve sonuç 

duyarlı iseler güvenilir, eriĢilebilir ve yararlı olan teknolojiyi takdir etmektedirler. Bu 

tür eĢleĢtirmeler etkileĢim merkezli hizmet kalitesini geliĢtirmede odakta yer 

almaktadır. Böylece iĢletmeler yüksek hizmet kalitesi tasarlayabilirler. Eğer e-hizmet 

iĢlemleri gibi teknoloji sistemleri bir baĢka deyiĢle müĢteriden teknolojiye doğru olan 
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teknoloji etkileĢimleri(customer-to-tecnology) uygulanırsa meydana gelecek teknoloji 

etkileĢimlerinin pozitif sonuçlar doğurması sağlanmalıdır(Dedeke, 2003: 276-289). 

B) ELEKTRONĠK HĠZMET(E-SERVĠS) 

Elektronik hizmet; müĢteri-servis sağlayıcısı iliĢkisini güçlendirmek amacıyla 

müĢteri tarafından yürütülen, ilgili müĢteri destek süreçleri ve teknolojileriyle 

bütünleĢmiĢ interaktif, içerik merkezli ve internet tabanlı müĢteri hizmetleridir. E-

hizmet, daha iyi izleme, dağıtım ve ödeme detaylarıyla kiĢiselleĢtirilmiĢ ve doğru 

müĢteri bilgisi sağlamayı, daha iyi ve müĢterilerce fark edilebilir bir online hizmet 

sunmayı kolaylaĢtırmaktadır. Ġnteraktif ve kiĢiselleĢtirilmiĢ müĢteri iletiĢimi, hız ve 

doğruluk, geniĢ kapasiteli izleme ve iĢlemleri ölçme, 24saat*7gün olan anlık iletiĢim ve 

ürünlerin farklı kombinasyonlarını sunma gibi hizmetler müĢteriyi memnun etmekte ve 

satıcı müĢteri iliĢkisini geliĢtirmektedir. SipariĢ izleme, konfigürasyon yapabilme, 

müĢteri isteğine göre uyarlama gibi unsurlar internette müĢteri merkezli 

hizmetlerdendir(Singh, 2002: 434-446). 

Hizmet kalitesinin kavramsallaĢtırılması ve değerlendirilmesi pazarlamada önemli 

bir rol oynamaktadır. SERVQUAL ölçeği müĢterilerin bir hizmet kalitesi algılamasını 

ölçmek için geliĢtirilmiĢtir. Bu ölçek beĢ boyuttan oluĢmaktadır: Bunlar 

dokunulabilirlik(tangible), güvenilirlik(reliability), cevaplanırlık(responsiveness), 

garanti(assurance) ve empati-özdeĢleĢtirme(empathy)dir ( Trocchia ve Janda, 2003: 

243-253). Hizmet kalitesinin beĢ boyutu e-ticarete uygulandığında 

dokunulabilirlik(fiziksel varlık) e-ticarette kullanıcı ara yüzüyle yer değiĢtirmiĢtir. Bu 

müĢteriye hizmetin nasıl sunulacağını tanımlamaktadır. Cevaplanırlık iĢletmenin 

müĢteriye yanıt hızı olarak görülebilir. Güvenilirlik sipariĢ edilen ürünlerin, doğru 

bilginin ve doğru linklerin zamanında dağıtımıyla ilgilidir. Garanti online iĢlemlerin 

güvenliği ve iĢletme tarafından kiĢisel bilgileri kullanma politikası olarak 

yorumlanabilir. Empati müĢterinin kiĢisel ihtiyaçlarına dayalı iletiĢimlerin uyarlanma 

düzeyi Ģeklinde ifade edilebilir(Singh, 2002: 434-446).   

1. Elektronik Hizmet Kalitesi Ve Boyutları 

E-hizmet kalitesi(E-SQ) bir Web sitesinin etkin alıĢveriĢ yapma, satın alma ve 

dağıtımı kolaylaĢtırması olarak tanımlanabilir. E-hizmet kalitesi hem ön hem arka Web 

sitesi hizmet görünüĢünü(ara yüzünü) içerdiğinden hizmet kavramı oldukça 
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kapsamlıdır. E-hizmet kalitesi için müĢteri değerlendirme kriteri somut iĢaretlerden tek 

tıkla sipariĢ(one-click ordering) gibi, algısal özelliklere(algılanan ödeme hızı gibi), daha 

geniĢ boyutlara(etkinlik gibi) ve daha yüksek mertebede soyutlamalara(örneğin 

uygunluk ve kontrol gibi) kadar çeĢitli özelleĢtiricilik yani özgünlük(specificity) 

seviyeleri bulunmaktadır(Zeithaml, 2002: 135-138). 

E-pazarlama aslında hizmet kalitesi araĢtırmalarının eksik olduğu bir alandır. 

Ġnternetten satın almaya devam eden bireylerin sayısı artmaya devam etse de Pets.com, 

Priceline.com ve Vroom.com gibi yüksek profilli e-ticaret sitelerinin düĢüĢü ve hataları 

bu ileri derecede rekabetçi ortamda yüksek derecede bir hizmet kalitesini sürdürmenin 

önemini vurgulamaya yardımcı olmaktadır. E-hizmet kalitesi boyutlarıyla amaçlanan 

online alıĢveriĢle ilgili müĢterilerin hissettiklerini ve algılamalarını dikkate alarak, 

müĢterilerin online satın almalarını sağlayan Web sitesi deneyimlerinin 

tanımlanmasıdır(Trocchia ve Janda, 2003: 243-253). 

E-hizmet kalitesi boyutları ana boyutlar, geliĢme boyutları ve E-SQ iyileĢtirme 

boyutları olmak üzere üç ölçekten oluĢmaktadır.  

a) Ana Boyutlar: E-hizmet kalitesinin ana boyutları beĢe ayrılmaktadır. 

Bunlar(Trocchia ve Janda, 2003: 243-253): 

- Performans(Performance): Performans, müĢterilerin yerine getirilmesini 

bekledikleri görevlerin iĢletme tarafından nasıl daha iyi bir Ģekilde baĢarıldığı Ģeklinde 

tanımlanabilir. MüĢteriler online sipariĢlerinin doğru ve hızlı bir Ģekilde oluĢturulması, 

onaylanması ve dağıtılmasını istemektedir. Eğer iĢlemlerde hata meydana gelirse 

iĢletme müĢterinin en az zorlukla sorunlarını giderebilmelidir. Performansın diğer 

yönünü müĢterinin Web sitesini hızlı bir Ģekilde yüklemesi ve kolay bir Ģekilde gezme 

beklentisi oluĢturmaktadır. Performansın iki ana unsuru vardır. Bunlar dağıtımı yerine 

getirme ve iĢlem yapma etkinliğidir.  

 Dağıtımı Yerine Getirme(Delivery Fulfillment): Performansın bu yönü 

müĢterilerin online sipariĢ sürecini hatasız ya da eksiksiz bir Ģekilde iĢletmenin yerine 

getireceğine olan güvenine ve süreçte hatalar oluĢursa iĢletmenin müĢterinin en az 

sinirleneceğiya da zorlanacağı Ģekilde hatayı düzeltme yeteneğine bağlıdır. Örneğin bir 

giyim sitesinden elbise satın alınması durumunda eğer satıcı yanlıĢ ürünü yollamıĢsa ve 
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müĢteri ürünü geri yollamasına rağmen, satıcı müĢterinin hesabına parayı yatırmamıĢsa 

bu müĢteri üzerinde olumsuz bir etki yaratacaktır. 

 ĠĢlem Yapma Etkinliği(Transaction Efficiency): Performansın bu alt unsuru 

Web sitesinin eriĢilebilme ve görüntülenebilme hızıyla ilgili müĢterinin algısını 

yansıtmaktadır. Örneğin uzun yüklenme süreleri ve gezinti güçlükleri alt iĢlem 

yetersizliğini yansıtmaktadır. Ayrıca iĢlem yapma yeterliliği sipariĢlerin onaylanması, 

süreçlendirilmesi ve dağıtılmasıyla ilgili anında yapma ya da çabuk yapma  

derecesini(degree ogpromptness) içermektedir.  

- EriĢim ya da GiriĢ(Access): EriĢim, dünyanın her yerinden çok geniĢ bir ürün 

yelpazesinin bulunabilirliğinin müĢteri tarafından algılanmasıyla ilgilidir. MüĢteriler 

internetin tüm dünyadaki ürünlere rahat eriĢim sağlama yeteneğine önem vermektedir. 

Tek bir Web sitesinde geniĢ bir ürün çeĢitliliğine ulaĢmak müĢterilerin bir siteden baĢka 

bir siteye geçiĢ yapma ihtiyacını azaltmaktadır. Uzakta yaĢayan müĢteriler yerel olarak 

eriĢemedikleri ürünlerin onlar için eriĢilebilir olmasıyla ilgilenmektedir. MüĢterilere e-

perakendeciler tarafından sunulan ürünlerin hayat kalitelerini geliĢtirdiğini hissettirmek 

gerekmektedir. Bu tür hizmetler sağlanması e-perakendecileri için güçlü bir müĢteri 

sadakati ve tekrar eden satın alma davranıĢları sağlayacaktır. EriĢim boyutu iki 

unsurdan oluĢmaktadır. Bunlar çeĢitlilik ve evrenselliktir.  

 ÇeĢitlilik(Variety): ÇeĢitlilik, belirli bir ürün kategorisi içersindeki model ve 

markaların geniĢ bir tasnifinin internet yoluyla eriĢilebildiği bir müĢteri algısını 

yansıtmaktadır. Yapılan araĢtırmalar ürün çeĢitliliğinin bir ticari Web sitesinin 

baĢarısının altında yatan önemli bir faktör olduğunu göstermektedir.  

 Evrensellik(Universality): Evrensellik “parmak ucundaki dünya” olarak 

tanımlanabilir. Ġnternet elektronik olarak global network serverlerini bağlama 

kapasitesiyle müĢterileri tüm dünyadaki ürünlere yakınlaĢtırmakta ve müĢterilerin 

alıĢveriĢ yapmalarını kolaylaĢtırmaktadır. Ġnternet dünyadaki tüm ürünlere uygun bir 

eriĢim olanağı sağlamaktadır. 

- Güvenlik(Security): Güvenlik boyutunun hem finansal hem de finansal olmayan 

iki alt boyutu vardır.  
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 Finansal Boyut: Online satın almalarda en önemli güvenlik sorunu kredi kartı 

kullanma riskidir. MüĢteriler kredi kartı numaralarının bilinmeyen kiĢilerin eline 

geçmemesini isterler. 

 Finansal Olmayan Boyut: Sanal ortamda alıĢveriĢ yapıldığında müĢterinin 

gerçekleĢtirdiği aktiviteler hükümet, pazarlama örgütleri ya da internet servis 

sağlayıcıları tarafından izlenmektedir. Bu durum müĢterileri korkutmaktadır. MüĢteriler 

izlenmenin yanı sıra kendilerinin izni olmadan yığın mail listelerine eklenmekten de 

hoĢlanmazlar. E-perakendecilerin her iki unsuru da dikkate alarak faaliyetlerini 

gerçekleĢtirmesi gerekmektedir. Aynı zamanda e-perakendeciler kendi müĢterilerinin 

kiĢisel bilgilerini rakiplerinden korumalıdır.  

- Duyarlılık(Sensation): Duyarlılık, internet alıĢveriĢ deneyiminin estetiğini 

oluĢturmaktadır. MüĢteri-satıĢ elemanı etkileĢimi, diğerleriyle sosyalleĢmeyi kapsadığı 

kadar görsel ve iĢitsel uyarımları da kapsamaktadır. Çoğu müĢteri mağazaların 

internetin kopya edemeyeceği bir ortam sunacağını düĢünmektedir. Bazı müĢteriler 

daha belirgin bir Ģekilde ürüne dokunmayı ve görmeyi sevmektedir. Yine de bazı 

müĢteriler de internet üzerinden alıĢveriĢi tercih etmektedir. Çünkü internette bir satıĢ 

elemanıyla diyalog kurma zorunluluğu bulunmamaktadır. MüĢterilerine satıĢ yardımı 

sunan e-perakendeciler düzenli müĢterilerine bir satıĢ elemanıyla otomatik olarak 

bağlantıya geçme seçeneğini ya da kendi kendilerine alıĢveriĢ yapma seçeneğini 

sağlamalıdır.  

- Bilgi(Information): Ġnternet önemli bir bilgi kaynağıdır. Bilginin iki yönü vardır.  

Bunlar bilginin miktarı ve inanılırlıktır.  

 Bilginin Miktarı(Quantity of Information): Çoğu müĢteri interneti ürün 

kullanılabilirliğini kontrol etme ve fiyat, özellik ve kalite karĢılaĢtırması yapmak için 

kullanmaktadır. MüĢteriler interneti güçlü ve rahat bir araĢtırma aracı olarak 

görmektedir. 

 Ġnanılırlık(Credibility): Ġnanılırlık bilginin ikinci alt unsurudur. Ġnanılırlık, 

kaynağın ünü ve müĢterinin ilk tecrübelerine dayalı olarak bilgi kaynağına olan müĢteri 

güvenini yansıtmaktadır. Bilgi inanılırlığı, kiminle iletiĢime geçilmiĢse iĢletmenin 

temsilcisinin bulunulabilirliği ve iĢletmenin önceki Ģöhretini içermektedir. Yapılan 
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araĢtırmalar online satın alma kararlarını genellikle Web sitesinin inanılırlığının 

etkilediğini göstermektedir.  

E-SQ ile SERVQUAL iliĢkisi değerlendirildiğinde performans boyutu 

SERVQUAL’in güvenilirlik ve cevaplandırma boyutlarının unsurlarını içermektedir. 

Duyarlılık boyutu SERQUAL’in dokunulabilirlik ve empati boyutuyla uyuĢurken, 

güvenlik de garanti boyutuyla benzeĢmektedir. EriĢim ve bilgi ise internet hizmet 

kalitesine özgü özelliklerdir(Trocchia ve Janda, 2003: 243-253).  

b) GeliĢme Boyutları(Incubative Dimensions): E-hizmet kalitesini 

değerlendirmede ana boyutlarla birlikte geliĢme boyutları da dikkate alınmalıdır. 

GeliĢme boyutları, bir Web sitesinin kusursuz tasarımı,  müĢterilere kolay eriĢim 

sağlamak için teknolojinin nasıl kullanılacağı ve bir Web sitesinin çekiciliği olarak 

tanımlanabilir. Bu boyuttaki bileĢenler bir Web sitesi kullanıma sunulmadan önce 

geliĢtirilmektedir. Bunlar(Santos, 2003: 233-246): 

 Kullanım Kolaylığı(Ease of Use): Kullanım kolaylığı, bir Web sitesinin 

müĢterileri için sanal ortamda dıĢ aramaları ve Web sitesinde iç gezinti ve aramaları 

yönetmesinin nasıl kolaylaĢtırılacağı olarak tanımlanmaktadır. DıĢ aramalar WWW’de 

müĢterinin kolaylıkla Web sitesini bulmasını sağlama anlamına gelmektedir. Arama 

motorları ve kısa URL adreslerinin kullanımı sitenin kolaylıkla bulunması amacına 

ulaĢmada müĢterilere yardımcı olan araçlardır. Bir Web sitesinin tam adresi 

bilinmedikçe o Web sitesini bulmak mümkün değildir. Bazen Web sitesi adresleri 

tahmin edilebilirken, bazen de ağızdan ağıza söylenen adresler ile site 

bulunabilmektedir. Kullanıcılar açısından çok sayfalı Web sitelerinin sayfalarında 

gezebilmek(iç gezinti) için “hızlı bulucular(quick-finders)” ve “kullanıcı talimatları(user 

guidelines)” olmalıdır. Bazı Web siteleri iç arama seçenekleri olarak ürüne, özelliklerine 

ya da anahtar kelimeye göre müĢterilere site içinde arama imkanı sunmaktadırlar. Bu 

özellik kullanıcılara aramalarında kolaylık sağlamaktadır. E-hizmet kalitesinin geliĢme 

boyutunda en önemli bileĢen sitenin kullanım kolaylığıdır. 

 Görünüm(Appearance): Görünüm, uygun renk, grafikler, resimler ve 

animasyonların Web sayfasının boyutlarına uyacak biçimde kullanımı olarak 

tanımlanabilir. Web kullanıcıları tarafından genellikle gözlemlenen ilk unsur Web 

sitesinin görünümüdür. Özellikle sitenin göz alıcı, tamamlayıcı, basit çekiciliğe sahip 



 119 

renklerle tasarlanması gerekir. Ürünün marka ya da logosuyla uyum sağlayan renklerin 

sitede kullanılması müĢteriler üzerinde pozitif bir etki yaratacaktır. Buna karĢın sitede 

çok az ya da çok fazla renklerin bulunması veya koyu renkler kullanılması siteyi sıkıcı 

olarak değerlendirmeye neden olabilir. Ġyi kaliteli grafikler, resimler, animasyonlar, 

hareketli resimler, zoom’lama etkileri, Java appletsler kaliteli bir Web sitesinde pozitif 

unsurlar olarak düĢünülebilir. Çok fazla ya da çok az resimler, animasyon azlığı, küçük 

yazılı textler ve resimler kullanıcıyı negatif etkileyecektir. Web sitesinin büyüklüğü de 

görünümde önemli bir faktördür. Özellikle Web sayfalarının bir ekrana tam olarak 

sığması gerekmektedir. Okumayı kolaylaĢtıracak beyaz alanların çokluğu uygun 

olacaktır. Büyük boyuttaki sayfa ve grafikler ya da tüm sayfayı görmek için siteyi aĢağı 

ya da yukarı sürekli hareket ettirme zorunluluğu Web kullanıcılarınca uygun 

karĢılanmamaktadır. Aslında yapılan araĢtırmalara göre Web sitesinin görünümü ile 

alıĢveriĢçilerin aynı siteden tekrar satın alma olasılığı arasında çok zayıf bir korelasyon 

vardır. Yine de iyi görünüm asıl ürün çekici olsa da olmasa da Web sörfçülerinin siteyi 

ilk defa ve tekrar ziyaret etmelerinde önemlidir. 

 Bağlantılar(Linkage): Bağlantılar, bir Web sitesinin sunduğu linklerin sayısını 

ve kalitesini göstermektedir. ĠĢletmeler açısında kaliteli Web sitesi tasarlarken sadece 

uygun linkleri kurmak ve hatalı linklerden kaçınmak yeterli değildir. Aynı zamanda bu 

linklerin her zaman devamlılık göstermesi gerekmektedir. Bir Web sitesinde genelde 

diğer Web sitelerine bağlantı sağlanmaktadır. Önemli olan düzenli kontrollerle yapım 

aĢamasında olan ya da değiĢtirilmiĢ link adreslerinin veya artık var olmayan linklerin 

tespit edilerek bunlara yapılan bağlantıların kesilmesidir. Link sağlanmıĢ sitelerin düĢük 

kalitede olması ana sitenin tüm e-hizmet kalitesine zarar verecektir. Birbirleriye yakın 

iliĢki içersinde olan iĢletmelerin(örneğin hava yolları ile otel ya da araba kiralama 

hizmeti sağlayan kurumların iĢbirliği içinde olması gibi) birbirlerine link sağlaması 

Web sitesiyle ilgili pozitif etki yaratacak özellikler olarak düĢünülebilir. 

 Yapı ve Plan(Structure and Layout): Yapı ve plan, bir Web sitesinin içerik ve 

bilgisinin sunumunu ve organizasyon Ģeklini ifade etmektedir. Basit, açık ve tutarlı 

plan, iskelet yapısının doğru bir Ģekilde kurulması, site haritasının bulunması, açıkça 

listelenmiĢ bir menü e-hizmet kalitesinin faktörleri içersinde yer almaktadır. KarmaĢık 

ve dağınık bir plan, bulmaca gibi bir yapı e-müĢterilerin siteyi terk etmelerine neden 

olacaktır. 
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 Ġçerik(Content):  Ġçerik, bir Web sitesinde gerçeklere dayanan bilgi ve 

fonksiyonların sunumu ve planı anlamına gelmektedir. MüĢteriler açısından Web 

siteleri çok sayıda detaylı bilgi sağlamalı ve bunun için kolay kelime ve cümlelerin 

kullanılması gerekmektedir. Bunun yanında çok fazla bilgi ya da çok az bilgi müĢteri 

açısından negatif unsurlardır. Aynı zamanda bilgilerin sürekli güncellenmesi(up-date) 

gerekmektedir. Up-date edilmiĢ bilgi e-hizmet kalitesinde anahtar bir unsurdur. Web 

sitesi geliĢme boyutları dikkate alınarak oluĢturulacak bir siteyle Web sitesinin günlük 

hit oranlarını, etkinliğini ve yapıĢkanlığını(stickiness) arttırmak mümkündür. 

YapıĢkanlık herhangi bir ziyaretçinin Web sitesinde kaldığı zaman uzunluğunu ifade 

etmektedir.  

c) E-SQ ĠyileĢtirme Boyutları: E-hizmet kalitesini belirlemede E-SQ iyileĢtirme 

boyutları da dikkate alınmalıdır. Bu boyutlar e-müĢteriler problemle karĢılaĢtıkları 

zaman belirginleĢmektedir. E-SQ iyileĢtirme boyutları “kiĢisel hizmet(personal 

service)” yönlerini içermektedir. E-SQ iyileĢtirme boyutları üçe ayrılmaktadır. 

Bunlar(Zeithaml, 2002: 135-138): 

- Cevaplanırlık(Responsiveness): Cevaplanırlık, iĢletmenin bir problem 

oluĢtuğunda müĢterilere uygun bilgi sağlama, geri dönüĢleri(returns) yönetme yani 

kontrol altında tutma ve online garantiler sağlamak için mekanizmalara sahip olma 

yeteneğini göstermektedir. 

- Telafi(Compensation): Telafi boyutu parayı geri alma, nakliye geri 

dönüĢlerini(returns) ve yükleme boĢaltma giderlerini içermektedir. 

- Bağlantı(Contact): Bağlantı boyutu müĢterilerin canlı bir müĢteri hizmet 

temsilcisiyle online olarak ya da telefonla konuĢabilme gereksinimine iĢaret etmektedir. 

Bunun için e-perakendecilerin sorunsuz iĢleyen çoklu kanal yeteneğinin olması 

gerekmektedir.  

2. Elektronik Hizmetin Fonksiyonları 

E-hizmetin fonksiyonları müĢterinin gerçekleĢtirdiği ticari aktivitelerle 

iliĢkilendirilerek sekiz adımda tanımlanabilir. Bunlar(Singh, 2002: 434-446):  

a) Ürün Arama(Product Search): Bu aĢama boyunca müĢteriler kendi 

ihtiyaçlarını en iyi Ģekilde karĢılayacak ürünleri araĢtırırlar. Örneğin en iyi fiyat, ürün 



 121 

kalitesi, hizmet ve destek gibi. MüĢteriler internette bedava bilgi alma yeteneğine 

oldukça fazla önem vermektedir. Bu sebeple müĢteriler açısından sitede genel aramanın 

olması kadar, satın alma öncesi aĢama süresince bir hizmet olarak tek bir tıkla kolayca 

ulaĢılabilen detaylı bilgi de satıĢın kendisi kadar önemlidir. Ürün aramalarında anahtar 

kelimelerle aramanın yapılabilmesi müĢterinin siteye geri dönmesini yani siteyi tekrar 

ziyaret etmesini sağlayacaktır. Web sitesinin konuyla ilgili uzmanlardan bilgi sağlama, 

iĢlem yapma, ürünle ilgili daha fazla yararlı bilgi elde etmek için diğer bilgi sitelerine 

çeĢitli linkler yerleĢtirme yeteneği bulunmalıdır. Akıllı ve software ajan(yardımcı) 

uygulamalarıyla desteklenmiĢ aramalar sağlanmalıdır. Software ajanlar müĢterilere ürün 

bulma ve ürün karĢılaĢtırmada yardımcı olan bilgisayar programlarıdır. Bu gibi ajanlar 

müĢterinin rutin iĢleri yönetmesini, bilgi arama ve elde etmesini, karar vermeyi 

desteklemesini ve bir insan müdahalesi gerekmeden alan uzmanı gibi davranmasını 

sağlamaktadır. Ürün resimleri, video sunumları, text tanımlamaları, makaleler, 

eleĢtiriler ve elektronik olarak sağlanan download edilebilir gösterim dosyaları 

müĢterilerin ihtiyaçlarını belirlenmesine yardımcı olmaktadır. Web’de müĢteri deneyimi 

sağlayacak oyun oynama, müzik, eğlence, sohbet(chat) ve online topluluk ya da ilgi 

gruplarına üyelik gibi özelliklerin denenmesini sağlamak müĢteriye deneyim sağlarken 

siteye geri dönüĢlerini teĢvik etmektedir.  

b) KarĢılaĢtırmalı AlıĢveriĢ(Comparison Shopping): MüĢteriler genel olarak 

farklı satıcılardan ürün özelliklerini karĢılaĢtırmaktadır. Bazı sitelerdeki karar destek 

sistemleri müĢterinin karar vermesine yardımcı olmaktadır. Bu amaçla etkin faaliyet 

gösteren arama motorlarına linkler sağlanmalıdır. MüĢteriye karĢılaĢtırmalı alıĢveriĢi 

destekleyen arama motorları, otomatik olarak internetteki diğer network kaynaklarıyla 

bağlantı kurabilen, anahtar kelimeleri kullanarak özel bilgi arayabilen ve sonuçları rapor 

edebilen bilgisayar programları olarak tanımlanabilir. Birçok iĢletmenin faaliyet 

gösterdiği sanal ortamda müĢterilerin istediklerini çabuk bir Ģekilde bulması ve satın 

alma kararı vermesi zordur. Bu sebeple karar verme desteği sağlayan iĢletmeler çabuk 

e-müĢteri kazanarak diğer e-hizmet fonksiyonlarını da sağladığında potansiyel 

müĢterilerin “satın alan müĢteri”ye dönüĢmesini sağlarlar. Örneğin 1-800-Flowers Web 

sitesi uzmanlardan yararlı bilgileri sitesinde bulundurmakta ya da müĢterilerin online 

yarıĢmalara girmelerine olanak tanımaktadır. Bu değer katılmıĢ hizmet müĢterilerin 1-
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800-Flowers’ı kendilerinin çiçek dağıtım sağlayıcısı olarak seçmelerine motive 

etmektedir. 

c) Ürün Seçimi(Product Selection): MüĢteriyi satın almaya ikna etmek için 

interaktif deneyimlerin yeniden biçimlendirilmesi gerekmektedir. MüĢteri bir kez karar 

verdiğinde satıcı o ürünle ilgili her türlü yararlı bilgiyi sunmalıdır. Örneğin hava yolları 

ve oteller sitelerinde haritalara, fiyat karĢılaĢtırmalarına ve en gözde yerlere gitmede 

ucuz bilet bilgilerine, hava durumuna, yolcu deneyimlerine ve diğer ilgili haberlere link 

sağlayacak hizmetlere yer vermektedir. Bazı siteler de ürün büyüklüğü, ağırlığı, ürünün 

vergiyi de içeren son fiyatına, kredi Ģartlarına, batarya gibi ek ürün gereksinimlerine, 

tamamlayıcı unsurlara ya da  diğer kullanıcıların ürünle ilgili bilgilerine yer verirler.  

d) AnlaĢma KoĢullarının GörüĢülmesi(Negotiation of Terms): AnlaĢma koĢulları 

ve durumlarını görüĢme  fiyat, dağıtım, ödeme metotları ve satıĢ sonrası destekle ilgili 

elektronik olarak elde edilebilen bilgiler müĢteriler tarafından istenen e-hizmetlerdir. 

Bedava ürün deneme gibi hizmetler online sağlayıcıları farklılaĢtırır ve müĢterinin 

kazanmasını sağlamaktadır. Dağıtım bilgisi ve iĢlem yapma güvenliği gibi müĢteriye 

verilen garantiler  e-müĢterilerin verilen hizmeti kabul etmeleri için önemlidir. 

e) SipariĢlerin Belirtilmesi(Placement of Orders): MüĢterilerin online sipariĢ 

vermesine olanak sağlayan e-hizmetler; e-sipariĢleri belirtme, sipariĢ alındı onayı için 

otomatik e-mail cevabı, dağıtım bilgisi ve toplam maliyeti içerir. Bunun yanında ürünün 

nasıl kullanılacağıyla ilgili kullanım kılavuzu linkleri, ürünün diğer kullanıcılarından 

oluĢan e-topluluklarda üyelik, ürünle ilgili ek bilgiler ya da garanti sağlanması online iĢ 

eksikliklerini girerek  doğrudan müĢteri memnuniyeti  sağlayacak uygulamalardır. 

f) Ödeme Ġzni(Payment Authorisation): Online mal ya da hizmet satın almayı 

destekleyen e-ödeme sistemleri, dijital nakit ödeme, veri Ģifreleme(encryption) ile iĢlem 

yapma güvenliğini garanti etme, güvenlik bilgisi, çek gibi çoklu ödeme sistemleri 

müĢterilerin kullandığı rahat ödeme metotları olarak hoĢnut olmalarını sağlayacak 

önemli hizmetlerdir. Her ödeme metodu ve sistemiyle ilgili bilgi Web sitelerinde 

bulunmalı ve müĢterilerin iĢlemlerini tamamlamalarını sağlayacak Ģekilde eriĢilebilir 

olmalıdır.  

g) Ürün Alındısı ve SatıĢ Sonrası MüĢteri Desteği(Receipt of Product and After-

Sales Customer Support): Bir sipariĢin dağıtım tarıhinin ve kabul edildiğinin e-maille 
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bildirilmesi müĢterinin değer verdiği ileri bir hizmettir. Bir teĢekkür, gecikmeler için bir 

özür ve müĢterilere bir kutlama satıcıyla-alıcı arasındaki iliĢkiyi güçlendirir. Satın 

alınan ürünün yüklenmesi ya da kurulumunda yardım için telefon ve e-mail bağlantıları, 

aksaklıkları düzeltme, garanti periyodu, tamir ve geliĢtirme bilgileri için bağlantılar 

paketlendirilebilir ve Web sitesinde bir link olarak sunulabilir.  

3. Elektronik Hizmet Araçları 

Sanal ortamda müĢterilere e-hizmet sağlamak için kullanılabilir olan birçok yeni 

Web iliĢkili(Web-related) araç vardır. Web iliĢkili araçlarla e-hizmet sunmak e-

müĢteriler açısından farklılık yaratacak ve iĢletmeyle müĢteri arasında daha etkili 

etkileĢimler kurulmasını sağlayacaktır. Elektronik hizmet araçları Ģunlardır(Singh, 

2002: 434-446): 

a) KiĢiselleĢtirilmiĢ Web Sayfaları(Personalised Web Pages): Birçok iĢletme 

müĢterilerinin kendi Web sayfalarını oluĢturmasına izin vermektedir. ĠĢletmeler 

kiĢiselleĢtirilmiĢ Web sayfalarıyla müĢterilerinin satın alma bilgilerini ve tercihlerini 

daha iyi öğrenme olanağı elde ederler. KiĢiselleĢtirilmiĢ Web sayfalarında ürün 

detayları, ek(add-on) satın almalar ve garanti bilgisi gibi uyarlanmıĢ bilgiler sunulabilir 

ve müĢteriler bilgiye Web sitesine kaydolduğu zaman kolayca sahip olabilirler. MüĢteri 

siteden gereken bilgiyi çekebilirken, aynı zamanda ilgisine göre bilgi analiz edilerek 

ona sunulmaktadır. MüĢteri veri tabanı müĢteri satın alma sorgularını, problemlerini ve 

isteklerini kaydetmektedir. Elde edilen bilgiler müĢteri hizmeti geliĢtirmek için analiz 

edilmekte ve değerlendirilmektedir. KiĢiselleĢtirme fonksiyonu internet pazarlaması için 

önemli bir özelliktir ve özellikle de müĢteri sadakatini arttırmak için müĢteri iliĢkilerinin 

yönetiminde gereklidir. KiĢiselleĢtirme sürecine müĢteriyi katmakla onların kendilerini 

daha rahat hissetmeleri sağlanacak ve kendisine ait Web sitesindeki gezintilerinde daha 

fazla kontrol sahibi olmalarına olanak tanınmıĢ olacaktır. 

b) FAQs(Sık Sorulan Sorular): Sık sorulan sorular tekrar eden müĢteri sorularıyla 

baĢ etmenin en kolay ve ucuz aracıdır. Sık sorulan sorular ürünler, hizmetler ya da 

bunların uygulamaları hakkında yaygın sorulara cevap sağlamak için geliĢtirilmiĢtir. 

Self servis sık sorulan sorular software’leri ve Web software’i iĢletmelere ortak müĢteri 

sorularını cevaplamada yardımcı olmaktadır. E-müĢteriler dağıtım maliyetini en aza 

indirgeyen, insan etkileĢimi olmadan cevaplanamayan soruları yönetmesi için müĢteri 
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hizmet temsilcilerine zaman kazandıran bu aracı Web’de kendi kendilerine 

kullanmaktadırlar. Sık sorulan sorular linkler aracılığıyla Web sitelerinde sunulan e-

hizmetlerdir. 

c) Sohbet Odası(A Chat Room): Online text sohbeti müĢteriler ve tedarikçiler 

arasında gerçek zamanlı bir iletiĢim sağlamaktadır. MüĢteriler online cevap 

alamadıklarında eğer iĢletme text sohbetini sunuyorsa bir hizmet sunucusuyla anında 

iĢletmeyle bağlantı kurma seçeneğine sahip olmaktadır. Sohbet odaları aynı zamanda  

yeni müĢteriler çekmekte, müĢteri sadakatini arttırmakta ve iliĢkileri geliĢtirmektedir. 

Örneğin bir Vineyard’s sohbet odası müĢteriye hem iĢletme uzmanlarıyla hem de Ģarap 

severlerle tartıĢma olanağı sağlamaktadır. Sohbet odaları bu tür e-toplulukları 

desteklemek için geniĢ çapta kullanılan bir e-hizmettir. Sohbet odalarında potansiyel 

müĢterilere satıĢtaki ürünle(product on sale) ilgili diğer kullanıcıların fikirlerini 

öğrenebilmesi için sadık müĢterilerin e-mail adresleri sağlanabilmektedir.  

d) E-mail ve Otomatik Cevaplama(E-mail and Automated Response): MüĢteri 

hizmeti için en popüler araç e-maildir. Pahalı olmayan ve hızlı olan bu araç bilgiyi 

yaymak için, ürün bilgisi göndermek ve sipariĢ doğrulama için, iĢletme ortakları ve 

müĢteriler arasındaki herhangi bir konudaki yazıĢmaları yönetmek ve müĢterilerden 

gelen sorguları cevaplamak için kullanılmaktadır. Çok sayıda e-mailleri hızlı ve uygun 

maliyetli cevaplamak için otomatik e-mail cevaplandırma sistemleri kurulmalıdır. 

MüĢteri sorularına yanıt veren otomatik e-mail cevapları anahtar kelimeleri tanıyan ve 

ortak sorgulara hızlı cevap veren akıllı ajanlar kullanarak geliĢtirilmiĢtir. Yine de bir 

iletiĢim aracı olarak e-mailin en büyük avantajı tüm müĢteri sorgularına hızlı ve anında 

bilgi sağlamasıdır. E-mailler forumları, eleĢtirileri, referansları ve eklenmiĢ dosyalar 

halinde müĢterilere gönderilen yeni bağlantıları içermektedir. 

e) Yardım Masaları ve Çağrı Merkezleri(Help Desks and Call Centres): Sanal 

ortamda gerçekleĢtirilen iĢlemlerde sorgulara cevap bulmak için müĢteriler iĢletmeyle 

telefon, faks ya da e-maille iletiĢim kurabilirler. Elektronik ticarette kullanılan yeni 

teknolojiler geleneksel çağrı merkezinin iĢlevselliğini birleĢtirerek e-mail ve Web 

etkileĢimine doğru geniĢletmiĢtir. Örneğin e-ön ofis otomatik e-mail cevaplama merkezi 

Web bilgi tabanları ve portal benzeri self servisler gibi Web kanallarını çağrı merkezi 
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ajanları ya da alan hizmet personeliyle birleĢtirmiĢtir. Bu tür merkezler bazen TeleWeb 

olarak adlandırılabilir. 

4. Elektronik ĠliĢki Kalitesi Ve Boyutları 

Elektronik hizmet kalitesiyle birlikte önemli olan diğer bir konu elektronik iliĢki 

kalitesidir. Sanal ortamda etkileĢimleri iliĢkiye dönüĢtürmek fiziki ortama göre daha 

zordur ve kurulan iliĢkilerin etkili olması gerekmektedir. Elektronik ortamda iliĢki 

kalitesi boyutları Ģu Ģekilde ifade edilebilir(Keating vd., 2003: 217-232):  

1) Güven(Trust): Sanal ortamda güven sağlanmadıkça müĢterilerle güçlü bir iliĢki 

geliĢtirmek çok az bir olasılıktır. Güven faktörü müĢterinin bir sonraki satın almasında 

büyük bir faktör haline gelmektedir. MüĢteriler sanal ortamda faaliyet gösteren 

iĢletmelere etik davrandıkları sürece güvenirler. Örneğin kredi kartı detayları verilen 

iĢletme ahlaki davranmak zorundadır. Çünkü müĢteriler açısından ilk online alıĢveriĢte 

bu bilgileri vermek biraz korkutucudur. 

2) Çaba ve Değer(Effort and Value): Sanal ortamda faaliyet gösteren bir 

iĢletmenin sarf ettiği çaba, iĢletmenin müĢteriye nasıl bir değer verdiğinin iyi bir 

yansımasıdır. Eğer e-hizmette bazı değer ölçüleri dikkate alınmıyorsa iĢletme sizin 

düzenli bir Ģekilde müĢteriliğinizi(custom) istemiyor demektir. Ayrıca gösterilen çaba 

ve değerin azlığı ya da çokluğu mal ve hizmet kalitesinin iyi bir göstergesi olarak 

algılanmaktadır. 

3) ĠletiĢim ve Anlama(Communication and Understanding): MüĢteriler genel 

olarak iĢletmelerin kendi ihtiyaçlarını anlaması gerektiğini  düĢünürler. Eğer müĢterinin 

ne istediği bilinirse siteyi uygun olarak ona göre yeniden biçimlendirebilmek mümkün 

olacaktır. Aynı Ģekilde müĢteriler iletiĢim ve algılamaların kötüye kullanılıp 

kullanılmadığına dikkat ederler. Örneğin e-mail reklamları gerçek bir baĢ belasıdır gibi 

bir algılama söz konusu olabilmektedir. 

4) ĠĢbirliği ve DüĢkünlük(Cooperation and Liking): ĠĢbirliği müĢteri gücüne vurgu 

yapılması sebebiyle ve iĢbirliğinin iliĢki oluĢturmaktan ziyade hizmet dağıtımıyla daha 

çok ilgili olduğu düĢünülmesi dolayısıyla ihmal edilmektedir. MüĢteri gücü online 

iliĢkilerde kontrolü sürdürmek için gereklidir ve bir kez müĢterinin ne istediği bilinse 

ihtiyaçlar daha iyi anlaĢılabilecektir. DüĢkünlük boyutu ise bir arayüzle sosyal bağların 

oluĢmasının mümkün olmamasından dolayı ihmal edilmektedir. Fakat hem e-hizmet 
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kalitesi, hem de e-iliĢki kalitesi sağlanabilirse müĢterilerin iĢletmeye bağlı olmaları yani 

düĢkünlük boyutuna geçmeleri sağlanabilir. 

Ġyi hizmetin iyi kurulacak bir iletiĢimle ilgili olduğu bilinmelidir. Güçlü bir iliĢki 

geliĢtirmek isteniyorsa hizmet kalitesi ile iliĢki kalitesi boyutları dikkate alınmalıdır. 

Fakat hizmet kalitesi ve iliĢki kalitesi birbirinden farklıdır ve hizmet kalitesinin iyi bir 

iliĢki geliĢtirmek için önceden oluĢturulması gerekmektedir. Çünkü iyi hizmet müĢteriyi 

geri döndürür ve müĢteri geri dönmedikçe bir iliĢki geliĢtirmek mümkün değildir. 

ĠĢletmeler müĢterinin güvenini kazanmak zorundadır ve bu müĢterinin siteyi her ziyaret 

ediĢinde iyi hizmet dağıtılması gerektiği anlamına gelmektedir(Keating vd., 2003: 217-

232). 

C) SANAL ORTAMDA MÜġTERĠ BĠLGĠSĠ YÖNETĠMĠ, MÜġTERĠ 

MEMNUNĠYETĠ VE SADAKATĠ 

ĠĢletmelerin sanal ortamda baĢarılı olabilmesi ve müĢteri iliĢkilerini etkili bir 

Ģekilde yönetebilmesi için müĢteri bilgisi yönetimini gerçekleĢtirmeleri gerekmektedir. 

Bununla birlikte sanal ortamda müĢteri memnuniyeti ve sadakati sağlamanın yolları 

araĢtırılmalı, mevcut müĢteriler elde tutularak daha fazla hoĢnut olmaları ve sadık 

müĢteri haline dönüĢmeleri sağlanmalıdır.  

1. Sanal Ortamda MüĢteri Bilgisi Yönetimi 

MüĢteri bilgisi e-iĢ için olduğu kadar, tüm iĢler için en değerli servettir ve daha 

fazla müĢteri değeri yaratmanın orijinini oluĢturmaktadır. Etkili müĢteri bilgisi yönetimi 

için iĢletmeler müĢterileri hakkında topladıkları bilgilerden faydalanırlar. MüĢteri bilgisi 

ikiye ayrılmaktadır. Birincisi müĢteri hakkındaki bilgidir. MüĢteri hakkındaki bilgi, 

potansiyel müĢteri bilgisi ile bireysel müĢteri hakkındaki bilgiyi içermektedir. Ġkincisi 

müĢteri yoluyla sahip olunan bilgidir. MüĢteri yoluyla sahip olunan bilgi ürün yelpazesi 

ile ilgili olarak müĢterilerden elde edilen bilgilerden oluĢmaktadır. Sanal ortamda 

müĢteri bilgisi uygulamaları dört aĢamada değerlendirilebilir. Birinci aĢama 

Bilme(Cognition) aĢamasıdır. Bilme aĢamasında müĢteri davranıĢı bilgisi tipik olarak 

Web sitesi tasarım ve arayüzü hakkında bilgi vermektedir. Web siteleri ve pazarlama 

iletiĢiminin etkililiğini değerlendirmede esas olarak müĢteri davranıĢı dikkate 

alınmaktadır. Ġkinci aĢama müĢteri isteğine göre uyarlama(customisation) aĢamasıdır. 

MüĢteri isteğine göre uyarlama aĢamasında müĢteri bilgisi bireysel müĢterilerden 
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müĢteri profilleri geliĢtirmek ve Web sitelerini yeniden tasarlamak için ve ürün 

sunumlarında spesifik müĢteri ya da müĢteri gruplarını memnun etmek için 

toplanmaktadır. MüĢteri isteğine göre uyarlama, müĢteri profilleri ve müĢteriyle birebir 

iliĢkileri geliĢtirme temellidir. Üçüncü aĢama biriktirme(cumulation) aĢamasıdır. 

Biriktirme aĢamasında müĢteri bilgisi, müĢteri davranıĢlarındaki eğilimler temellidir. 

Yani bireysel müĢteriyle ilgili bilgilerden çok, e-iĢ’in stratejik yönü hakkında anlayıĢ 

sunan müĢteri davranıĢ profilleri göz önüne alınmaktadır. Bu aĢamada müĢteri bilgisi 

belirlenen amaçlara karĢı performansın değerlendirilmesi ve bu amaçların yeniden 

gözden geçirilmesi için kullanılır. Dördüncü aĢama Ģartlar ve çevre(Context) 

aĢamasıdır. Bu aĢamada geleneksel pazarlar ve e-pazarlardaki müĢteri davranıĢları 

arasındaki iliĢkiler dikkate alınır. Farklı iĢ kanallarından gelen karĢılaĢtırmalı müĢteri 

bilgisini gerektirir( Rowley, 2002: 500-511). 

ĠĢletmeler sanal ortamda müĢteri bilgisini dört aĢamada değerlendirdikten sonra 

toplanan bilgiyi üç amaç için kullanmaktadır. Bunlar(Bowden, 2001
122

): 

a) MüĢterileri Tanımak: MüĢterileri tanımak ya da bilmek demek, bireysel 

müĢterilerinizin değer ve ihtiyaçlarını anlamak demektir. Bu “anlama” iĢletmenin 

müĢterileriyle etkileĢimleri sonucunda müĢterilerden toplanan bilgilerden elde 

edilmekte ve tüm temas noktalarından 360 derece müĢteri iliĢkileri bakıĢı sağlamayı 

geliĢtirmektedir. Bireysel müĢterilerle diyalog kurulmaya baĢlandığında müĢterilerle 

“öğrenilen iliĢkiler(learning relationship)” oluĢturulabilir. Her bir etkileĢim müĢterilerle 

olan iliĢkiyi bir yandan kurarken, bir yandan da geliĢtirmektedir. Kapsamlı bir iliĢki için 

müĢteriye yatırım yapılmalı ve her zaman için müĢterilerin rakiplere kaptırılabileceğinin 

farkında olarak hareket edilmelidir.   

b) MüĢterilere UlaĢmak: MüĢterilere ulaĢmaktan kastedilen doğru sunumlarla 

doğru müĢterilere, doğru zamanda, doğru kanallarla ulaĢmaktır. Her bir müĢteri 

bilgisinden faydalanılarak özel sunumlarla(bilgi,mal ve hizmet) özel müĢterilere 

ulaĢılabilir. 

c) MüĢterileri Arttırmak: MüĢterileri arttırmak, etkili uygulamalarla daha değerli 

müĢteriler elde etmeyi kapsamaktadır. MüĢteri tabanının toplam değerini arttırmak için 

değerli müĢterilerin elde tutulması ve sayısının arttırılması sağlanmalıdır. Önemli olan 

                                                
122 http://www.crmproject.com/documents.asp?d_ID=359#, (29.01.2003) 

http://www.crmproject.com/documents.asp?d_ID=359
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mevcut müĢterileri elde tutmayı sağlamaktır. Mevcut müĢterileri elde tutmanın, yeni 

müĢteri elde etmekten daha ucuz olduğu bilinmelidir. Bu bağlamda değerli müĢterilere 

odaklanmak gerekmektedir. E-CRM uygulamalarının etkililiğini maksimize etmek için 

her iĢletmenin insan, süreç, teknoloji ve müĢteri bilgisini optimize etmesi 

gerekmektedir.   

ĠĢletmeler açısından önemli olan müĢteri hakkında gerçek bilgiye ulaĢmaktır. 

Gerçek bilgi karar almak için kullanılan bilgidir. Bir içeriği vardır ve bu içerik 

çerçevesinde faaliyetler planlanır. Bu anlamda gerçek bilgi içeriğe çok derin bir biçimde 

bağlıdır. Gerçek bilgiye eriĢmek için toplama bilgiye ihtiyaç vardır ama baĢarılı kararlar 

vermek toplama bilgiyi gerçek bilgiye dönüĢtürmeye bağlıdır(Tekinay, 1999: 220). 

Ancak gerçek bilgiyle doğru müĢterilere ulaĢılabilir ve etkili müĢteri iliĢkileri 

kurulabilir. 

Sanal ortamda iĢletmeyle müĢteri arasındaki iliĢkilerini güçlendirmek ve etkili 

müĢteri iliĢkileri kurabilmek için müĢteri bağlantı bilgisi, müĢteri tercihleri, müĢterinin 

geçmiĢ deneyimleri ve satın alma geçmiĢinin göz önüne alınması gerekmektedir.
123

 

Sanal ortamda etkili müĢteri iliĢkileri kurmak için öncelikle müĢteri bağlantı bilgisi 

sağlanmalıdır. Sadece müĢteriyle iĢletmenin etkileĢimde bulunması yeterli değildir. Bu 

etkileĢim esnasında müĢteriyle olan diyalogun devam edebilmesi için gerekli olan ad, 

soyad, adres, e-mail adresi, telefon numarası gibi bilgilerin alınması gerekmektedir. 

Bağlantı bilgi sağlamak için müĢterilerden üye olmaları istenebilir. Böylece müĢteri 

online olmasa da e-mail yollanarak sürekli iletiĢim sağlanabilir. Ġkinci olarak müĢteri 

tercihleri dikkate alınmalıdır. MüĢteri tercihlerinin ve alıĢkanlıklarının bilinmesi güçlü 

müĢteri iliĢkileri kurulması için gereklidir. MüĢterinin kullandığı markalar, seçtiği 

renkler, beğendiği ürünler, bu ürünlerin Ģekil ve türleri bilinmelidir. Son olarak etkili 

müĢteri iliĢkileri için müĢterinin geçmiĢ deneyimleri ve satın alma geçmiĢi izlenmelidir. 

MüĢterinin iĢletmeyle kurduğu etkileĢimler sonucunda geçmiĢ deneyimleri 

doğrultusunda yaptığı harcama miktarı, hangi tür mal ve hizmetlerden yararlandığı, ne 

zaman alıĢveriĢ yapmayı tercih ettiği, kullandığı ödeme metotları, malın teslim Ģekilleri 

vb. gibi tercihleri ve alıĢkanlıkları öğrenilebilir. 

                                                
123 How Retailers Are Using Customer Insight To Build Competitive Advantage, Peppers&Rogers Group, 

http://searchcrm.techtarget.com/searchCRM/downloads/whitepaper_PR_retail.pdf (29.01.2003) 

http://searchcrm.techtarget.com/searchCRM/downloads/whitepaper_PR_retail.pdf
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MüĢterinin geçmiĢ deneyimleri değerlendirilirken müĢterinin deneyim 

döngüsünün(customer’s experience cycle) göz önüne alınması gerekmektedir. 

MüĢterinin deneyim döngüsü üç aĢamadan oluĢmaktadır. Birinci aĢama elde etme(get-

it) aĢamasıdır. Elde etme aĢamasında sipariĢ ve ödeme yoluyla ürünleri arama ve seçme 

söz konusudur. Ġkinci aĢama kullanma(use-it) aĢamasıdır. Bu aĢamada müĢteri 

deneyimindeki mal ya da hizmet performansı değerlendirilmektedir. Kullanma aĢaması 

ürün kullanımının kolaylığı, yararlılığı vb. gibi unsurları içermektedir. Kullanım 

sonucunda sürekli olarak mal ya da hizmet performansının karĢıladığı beklentiler 

azaldıkça müĢteri memnuniyeti artacaktır. Üçüncü aĢama düzeltme(fix-it) aĢamasıdır. 

Mal ve hizmet kullanımını kesen her Ģey örneğin kaçılmaz olağan bozulmalardan 

sonraki bakım ve tamirler, geliĢtirme ya da yenilikler müĢteri izlenimleri yaratmaktadır. 

Pozitif ya da negatif olabilen bu tür izlenimler müĢteri deneyim döngüsüne yeniden 

baĢlama zamanı geldiğinde belirgin bir Ģekilde önem taĢır. ĠĢletmelerin yapması gereken 

elde etme, kullanma ve düzeltme spekturumunu güçlendirmektir. MüĢterinin mal ya da 

hizmetlerden daha fazla memnuniyet elde etmesi için iĢletmelerin mal ya da hizmetlerin 

doğru bir Ģekilde kullanılmasını ya da faydalanılmasını garanti etmesi gerekmektedir. 

MüĢterinin deneyim döngüsü, müĢterinin satın aldığı Ģeylerin algılanan değerini ifade 

etmektedir. MüĢteri ürünü elde etmekte, sahiplenmekte ve sonuçta da ürünü 

atması(discard) söz konusu olmaktadır. Bu deneyimler müĢterinin algıladığı değere 

katkıda bulunmaktadır. Burada önemli olan her müĢterinin deneyimini anlamak için 

müĢterinin gerçek ihtiyaçlarının belirlenmesidir(Wiersema, 1996: 50-52). 

ĠĢletmelerin müĢterinin gerçek ihtiyaçlarını belirleyebilmeleri için bilgi sağlayan 

sistemler(information-enabled systems) geliĢtirmesi zorunludur. Bilgi sağlayan 

sistemlerle müĢteri hakkında doğru ve gerçekçi bilgiler elde edilebilir. Bu sistemler 

sayesinde iĢletmeler müĢteri sahipliği(customer ownership) elde ederler ve baĢarılı bir 

müĢteri sahipliği rekabet avantajı yaratarak müĢteri elde tutmayı sağlamaktadır.
124

 

MüĢteri sahipliği iĢletmenin sayısız tekrar satın alan müĢterilerini sahiplenmesi olarak 

ifade edilebilir. BaĢka bir deyiĢle bu müĢteriler iĢletmenin “benim müĢterim” olarak 

ifade edebileceği ve sahiplenebileceği müĢterilerdir ve iĢletmenin asıl müĢterileri olarak 

elde tutulması gerekmektedir. 

                                                
124 Payne, http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%2F%2Fwww% 

2Eittoolbox%2Ecom%2Fpeer%2FAP%5Fwebsite%2Ehtm, (09.09.2003) 

http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing%20&r=http%3A%2F%2Fwww%2Eittoolbox%2Ecom%2Fpeer%2FAP%5Fwebsite%2Ehtm
http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing%20&r=http%3A%2F%2Fwww%2Eittoolbox%2Ecom%2Fpeer%2FAP%5Fwebsite%2Ehtm
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ĠĢletmelerin sanal ortamda müĢterileri elde tutmada baĢarılı olmaları etkili müĢteri 

stratejileri geliĢtirmelerini gerekli kılmaktadır. Bunun için iĢletmenin müĢteri segmenti 

profilinde yer alan her müĢterinin benzersiz özelliklerini tanımlamaları, her segmentin 

mevcut ve potansiyel değerini biçimlendirmeleri, müĢterilerin farklı deneyimlerini 

destekleyecek, yüksek müĢteri değeri sağlayacak iĢlemsel planlar ya da iĢ kuralları 

oluĢturmaları ve organizasyonu yeniden tasarlayarak, süreçleri, teknolojiyi ve insanları 

kapsayacak bir iliĢki stratejisi oluĢturmaları gerekmektedir.
125

 OluĢturulacak iliĢki 

stratejisi kapsamında etkili müĢteri yönetimi ile müĢteri elde tutmak kolaylaĢacaktır. 

Etkili müĢteri yönetimi uygulayabilmek için benzersiz bir müĢteri yeri-

konumu(situation) tanımlamak, internet kuralları çerçevesinde bu konumda nasıl 

davranılacağını ve etki edileceğini belirlemek ve tüm bağlantı kanallarıyla sürekli 

olarak müĢteriyle etkileĢim kurmak gerekmektedir.
126

 

ĠĢletmeler hangi müĢterileri elde tutma konusunda karar verirlerken o zamana 

kadar gerçekleĢen müĢteri gelirleri ve maliyetleri, müĢteriden gelen yönlendirmeler, 

kayıpların ve sadakatin nedeni ile müĢterinin üründe neye değer verdiğiyle ilgili verilere 

sahip olması gerekmektedir(Seybold ve Marshak, 2001: 66-67). Bu veriler ıĢığında daha 

fazla müĢteri elde tutulabilecektir. Sonuçta müĢteriyi elde tutmanın, yeni müĢteriyi cezp 

etmekten daha ucuz ve daha karlı olduğu bilinmelidir. Üstelik müĢteriyi elde tutma, 

müĢteri kazanç maliyetini azaltarak “isim olmaya” katkı sağlamaktadır. Ġsim olmak ya 

da yaratmak görülmeyen bir servettir ve marka olmayı sağlamaktadır(Kotorov, 2002: 

218-232).  

2. Sanal Ortamda MüĢteri Memnuniyeti  

MüĢteri memnuniyeti genel olarak bir kimsenin beklentilerinin tam(maksimim) 

anlamıyla karĢılanması olarak tanımlanabilir ve müĢterinin mal ya da hizmete olan 

tutum ya da duygusunu yansıtmaktadır. MüĢteri memnuniyeti, müĢterinin satın alma 

davranıĢının çeĢitli aĢamalarındaki iliĢkiyi yöneten pazarlama aktivitelerinin en büyük 

çıktısı ya da dıĢa yansımasıdır. Örneğin eğer müĢteri mal ya da hizmetin kullanımından 

sonra o mal ya da hizmetten memnun oluyorsa tekrar satın alma davranıĢını 

sergileyecek ya da benzer olan daha fazla satın almalarda bulunacaktır. MüĢteri 

                                                
125 Conway ve Fitzpatrick, http://www.crm2day.com/library/EpFkZFFpuZxFJFxpzW.php, (29.01.2003) 
126 Kraft, http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%2F%2Fwww%2 

Eittoolbox%2Ecom%2Fpeer%2Fmultichannel%2Epdf (29.01.2003) 

http://www.crm2day.com/library/EpFkZFFpuZxFJFxpzW.php
http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%2F%2Fwww%252%20Eittoolbox%2Ecom%2Fpeer%2Fmultichannel%2Epdf
http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%2F%2Fwww%252%20Eittoolbox%2Ecom%2Fpeer%2Fmultichannel%2Epdf
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memnuniyeti müĢterinin gelecekteki satın alma niyetini etkileyen önemli bir unsurdur 

(Jamal ve Naser, 2002: 146-160).  

MüĢteri memnuniyetini sağlayabilmek için üç nokta üzerine odaklanmak 

gerekmektedir. Bunlar(Galbreatha ve Rogers, 1999: 161–171):  

a) MüĢteri Ġsteğine Göre Uyarlama: MüĢteriler bireysel gereksinmelerini 

karĢılayacak ya da aĢacak mal ve hizmetleri isterler.  Endüstri devrimiyle gelen “yığın” 

mantalitesi bu yüzyılın ortalarında son bulmuĢtur. Bilgi tabanlı ekonomilerle ortaya 

çıkan rekabet avantajı artık yığın üretime, yığın pazarlamaya, yığın dağıtıma bağlı 

değildir. StandartlaĢtırılmıĢ ürün müĢteri ihtiyaçlarını giderememektedir. Bu sebeple 

iĢletmelerin baĢarısı için her müĢterinin benzersiz kiĢisel özelliklerinin dikkate alındığı 

anlayıĢ önem kazanmaktadır. Bu anlayıĢ “yığın uyarlama(mass customization)” olarak 

adlandırılabilir. Yığın uyarlama endüstri çağı iĢletmesinin hoĢlandığı ama aynı zamanda 

bireylerin ihtiyaç ve isteklerini yeniden benzersiz Ģekilde biçimlendirerek mal ve hizmet 

üretme çabalarıdır.   

b) KiĢisel(Özel) ĠliĢkiler: Uzun dönemli iliĢkiler oluĢturarak müĢteri sürekliliği 

sağlamak elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminin amacını oluĢturmaktadır. MüĢteriyle 

kiĢisel iliĢkiler kurulması müĢteriyi daha iyi ve yakından tanımayı sağlayacak ve 

böylece müĢterilere sürekli değer sunmak mümkün olacaktır.  

c) SatıĢ Sonrası Hizmet/Destek: MüĢterilerin memnuniyeti ve bunun sonucunda 

sadık birer müĢteri haline dönüĢtürülebilmesi satıĢ sonrası verilecek hizmet/destek ile 

sağlanabilir. 

MüĢteri memnuniyeti müĢteri sadakatiyle yakından ilgilidir. MüĢteri 

memnuniyetinin seviyesini; mal ve hizmetlerin kalitesi, fiyat düzeyi ve satın alma süreci 

belirlemektedir. Sanal ortamda müĢteri memnuniyeti ürün bilgisi, müĢteri hizmetleri, 

site dizaynı, satın alma ve dağıtım Ģekli, ödeme metodu, kullanım kolaylığı ve ek bilgi 

hizmetlerine bağlıdır(Cho ve Park, 2001: 400-405). Teknoloji araçlı(technology-

mediated) ortamlarda gerçekleĢen iliĢkilerde devamlı olarak müĢteri memnun ise o 

müĢterinin iĢletmeyle sadık iliĢkiler gerçekleĢtireceği söylenebilir. ĠĢletmeler Web 

sayfası sistemiyle e-hizmet sunumları gerçekleĢtirmektedir. Örneğin sohbet(chat) 

yoluyla online müĢteri hizmeti verilmektedir(Taylor ve Hunter,  2002: 452-474). 
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Verilen hizmetler online gerçeleĢse de amaç sadık bir müĢteri tabanı oluĢturabilmektir. 

Fakat tüm çabalara rağmen müĢterilerin hepsinin memnun olması söz konusu değildir.   

MüĢteri memnuniyeti kadar müĢteri memnuniyetsizliğinin de önemli olduğu ve 

dikkate alınması gerektiği bilinmelidir. Memnuniyetsizliğin neden kaynaklandığı 

belirlenerek giderilmeye çalıĢılmalıdır. MüĢteri memnuniyetsizliğini ortadan kaldırmak 

için Northerm Telecom ve Oracle Corporation aĢamalı bir yaklaĢım izleyerek 

memnuniyetsizliği giderme çabalarını daha yönetilebilir hale getirmiĢlerdir. Bu 

doğrultuda memnuniyetsizliği gidermede üç aĢama söz konusudur. Birinci aĢama ana 

memnuniyetsizliklerden kurtulmak, ikinci aĢama müĢterilerin büyük bir yüzdesini 

tatmin(ikna) etmek ve üçüncü aĢama müĢterilerin büyük bir yüzdesini memnun 

etmektir(Donovan ve Samler, 1994: 38-43).  

MüĢterinin öncelikle memnuniyetsizliğinin ana sebebi belirlenmeli ve sonra bu 

memnuniyetsizliğe neden olan sebepler ortadan kaldırılmalıdır. Her giderilen sorunun o 

sorundan kaynaklanan memnuniyetsizliği ortadan kaldıracağı bilinmelidir. 

Memnuniyetsizlikleri giderilen müĢteriler tatmin edilmeye çalıĢılmalı ve tatmin olan 

müĢterilerin sayısı arttırılmalıdır. Tatmin olan müĢterilerin sayısı attıkça bu müĢterileri 

memnun etmek kolaylaĢacaktır. Sonuçta tatmin olan müĢteriler memnun müĢteriye 

dönüĢtürülmelidir. Memnun müĢteri iĢletmeye “güven” duyan müĢteridir. 

Güvenin belirtileri paylaĢılan değerler (shared values), iletiĢim(communication) ve 

uygun davranıĢ (opportunistic behavior) olarak sayılabilir(Papadopoulou vd., 2001: 

322-332). MüĢteriler bir Ģeylerini paylaĢıyorlarsa, iletiĢim kurmaya isteklilerse ve 

uygun davranıĢlar sergiliyorlarsa sadık müĢteri olmaları sağlanabilir. 

3. Sanal Ortamda MüĢteri Sadakati 

Sadık müĢteri güvendiği ve sevdiği iĢletme uğruna o iĢletmeyle kalabilmek için 

zahmete katlanan ya da taviz veren müĢteri olarak tanımlanabilir. Verilecek taviz fiyatla 

ilgili ya da müĢterinin daha fazla zaman ayırmayı kabul etmesiyle ilgili olabilir. 

MüĢteriler sevdikleri ya da memnun oldukları durumlarda bir mal ya da hizmet için 

yüzde 15-20 daha fazla harcamayı kabul ederler. Bu müĢteri sadakatinin değerini 

göstermektedir. MüĢteri elde tutmaya harcanacak paranın yeni müĢteri elde etmek için 

harcanacak paradan daha az olduğu bilinmelidir. Ayrıca sadık müĢteri yeni müĢteri 

edinmede “ajan rolü” oynamaktadır(Parlar, 2001: 140-142).  
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MüĢteri sadakatinin sağladıkları(fruit of loyalty) gerçekte Ģu üç müĢteri 

davranıĢıyla anlaĢılmaktadır. Bunlar(Heskett, 2002:  355-357): 

1) Bağlılık(Commitment): Bağlı bir müĢteri sadece sadık olarak kalmamakta, 

aynı zamanda kendi memnuniyetini baĢkalarına söyleyerek sadakatini göstermektedir. 

Bu virüs davranıĢı(viral behaviours) gibi hızlı yayılma olarak nitelendirilebilir.  

2) Misyoner Gibi Davranma(Apostle-like Behavior): Misyoner(apostles) 

müĢteriler sadece virüs gibi yayma davranıĢı değil fakat aynı zamanda ikna edici bir rol 

üstlenerek sonraki hiyerarĢik seviye davranıĢı sergilerler. Bu misyoner müĢteriler 

diğerlerinin gözlerinde kesin bir otorite  ve itibar derecesine sahiptir.  

Sadık müĢteri öncelikle kendini sorumlu hissetmekte ve bunu diğerlerine 

yaymakta, daha sonra misyoner düzeyine ulaĢmaktadır. BaĢka bir deyiĢle sadık müĢteri 

iĢletme ya da mal ve hizmetlerle ilgili sadece olumlu düĢüncelerini yaymakla 

kalmamakta aynı zamanda ikna edici bir misyoner fonksiyonuna sahip olmaktadır. 

Misyoner sadık müĢteri ki satıĢ elemanı gibi çalıĢan bu müĢterinin göstereceği 

“sadakat” diğer müĢterilerinkinden farklıdır. 

Bu tür bir sadakat satın alınamaz. Misyoner sadık müĢterinin iĢletmeye sağladığı 

fayda ya da katkısının anlaĢılması ve bu tip müĢterilerin taktir edilmesi ya da 

ödüllendirilmesi gerekmektedir. Böylece iĢletmeye olan sadakatleri güçlendirilebilir ve 

derinleĢtirilebilir. MüĢteriler bizden yani iĢletmeden alıĢveriĢ yaptıkları için 

ödüllendirilmek isterler. Yani “müĢteriliklerini(custom)” bize yönelttikleri için bir değer 

elde etmeyi umarlar. Bu oldukça doğaldır ve iĢletme açısından mükemmel bir fırsatı 

simgelemektedir. ĠĢletme eğer ödüllendirme yönünde bir sadakat Ģeması tasarlarsa bu 

iĢletme açısından uzun bir süre olumlu etki yaratacaktır. Eğer sadakat Ģeması bir rüĢvet 

olarak tasarlanırsa iĢletme açısından kısa bir zaman olumlu etki yaratacak ve daha sonra 

kullanıĢlılığını kaybedecektir. ĠĢletmenin temel görevi  müĢteriyi geri getirmektir. Buna 

“bumerang prensibi(boomerang principles)” adı verilmektedir(Quinn, 1996: 6–11). 

3) Sahiplik-Sahip Olmak(Ownership): Son olarak sadık olanların küçük bir alt 

kümesi bir mal ya da hizmet sunumunun baĢarısının devam ettirilmesi sorumluluğunu 

almaktadır. Bu küme mal sahibi olan(owners) kiĢiler  olarak düĢünülebilir. Bu 

davranıĢlar ve doygunluğun karlıklık üzerine etkileri “sadakat dalgalanma etkisi(loyalty 

ripple effect)” olarak adlandırılabilir. Bu davranıĢlar internetle daha kolaylaĢmaktadır. 
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P&G’ın müĢteri iliĢkileri departmanı internet yoluyla feedback sağlayan müĢterilerin en 

çok yayan(viral) müĢteriler olduğunu bulmuĢtur ki bu müĢteriler ürünlerle ilgili 

diğerleriyle konuĢmaya daha çok istekli olanlardır. Kendilerini P&G ürünlerinden 

memnun olmuĢ kiĢiler olarak tanımlayan bu müĢterilere fırsat verilirse feedback 

sayesinde arkadaĢlarının P&G ürününe geçmelerini sağlayabilirler(Heskett, 2002:  355-

357)  

Sadık ve değerli müĢteriler elde etmede iĢletmelerin müĢteri sadakat programı 

geliĢtirmeleri önemlidir. MüĢteri sadakat programı geliĢtirirken müĢteri memnuniyetinin 

de göz önünde bulundurulması gereklidir. Memnuniyet nasıl daha iyi bir Ģekilde 

müĢterinin beklentilerinin karĢılandığının ölçütüyken, müĢteri sadakati bir müĢterinin 

nasıl muhtemel tekrar satın almasının ve iliĢki aktivitelerinin birleĢtirilmesinin 

ölçütüdür. Sadakat çabuk incinebilir ve yitirilebilir. Oldukça hassas bir özellik 

taĢımaktadır. Çünkü eğer müĢteriler daha iyi değer, uygunluk ya da kalitede mal ya da 

hizmet bulabileceklerine inanırlarsa aldıkları hizmetten memnun olsalar bile bu hizmeti 

terk edeceklerdir. Bu yüzden müĢteri memnuniyeti müĢteri sadakati için gerekli ve 

temel bir unsur olmasına rağmen, müĢteri sadakatinin kesin bir göstergesi değildir. Yani 

müĢteri sadakati için yeterli değildir. Evinden uzağa seyahat eden bir müĢteri kaldığı 

otelden çok memnun olabilir fakat tekrar aynı yeri ziyaret ettiğinde ille de aynı otelde 

kalmayabilir. MüĢterinin seçiminde  etkili olan fiyat, konum ve uygunluk gibi diğer 

faktörlerde söz konusudur. Sadakat, müĢteri bir ürüne ya da markaya bağımlılık 

oluĢturduğu zaman ortaya çıkmaktadır. Bu açıdan sadık müĢteri nerede olursa olsun 

yine aynı oteli tercih edecektir. Diğer bir deyiĢle sadakat olmadan memnuniyet sahibi 

olunabilirken, memnuniyet olmadan sadakat sahibi olmak zordur. Memnun olmuĢ bir 

müĢterinin geri döneceği garanti değilken, memnun olmayan bir müĢterinin geri 

dönmeyeceği neredeyse kesindir. Geleneksel olarak pazarlama yeni müĢteri çekme 

üzerinde durmaktadır. Buna rağmen bugün iĢletmeler karlılığın yeni müĢteriler çekmeye 

çalıĢmaktan ziyade sahip olunan mevcut müĢterilerle ve onların harcamalarını 

arttırmakla daha fazla ilgili olduğunu anlamıĢlardır. Bir müĢteri bir iĢletmede ne kadar 

uzun kalırsa o kadar karlı olmaktadır. Mevcut müĢteriler zamanla iĢletmenin 

hizmetlerini daha fazla kullanmakta ve genellikle yeni ürünleri denemeye istekli 

olmaktadırlar.  Sadık müĢteriler aynı hizmeti ucuza sağlayan bir rakibe gitmektense 

daha fazla ödemeye isteklidirler. Elde tutulan müĢteri karı arttırması sebebiyle 
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pazarlama maliyetlerinin azalması anlamına gelir. Tekrarlayan müĢteriler(repeat 

customers) de hizmeti arkadaĢ ya da meslektaĢlarına tavsiye etmeleriyle ve sunulan mal 

ve hizmetleri pozitif yönde destekleyerek bir pazarlama kaynağı gibi hareket ederler. 

Bunlar  ağızdan ağıza reklamın en büyük kaynağıdırlar. AraĢtırmalar tekrar satın almayı 

gerçekten yönlendiren güçlerin yüksek kaliteli müĢteri hizmeti ve iyi yönetilen, stratejik 

olarak dağıtılan formal ve informal iletiĢimlerin olduğunu göstermiĢtir(Mcllroy ve 

Barnett, 2000: 347-355). 

MüĢteri sadakati iĢletmelerin finansal performansını etkileyen temel faktördür. 

Özellikle müĢteri memnuniyetinin odak noktası olduğu hizmet iĢletmeleri için artmıĢ 

sadakat karı(kazancı) da arttırabilir. MüĢteriler sadakat tabanlı bir stratejinin ana 

maddesini oluĢturmaktadır. Fakat tüm müĢterilerin eĢit olmadığının hatırlanması 

önemlidir ve doğru müĢteri gurubunu hedeflemek gereklidir. Diğerlerinden daha sadık 

olan bölümleri saptamak için müĢteriler, önceki satın alma geçmiĢiyle demografik 

olarak segmentlere ayrılmalıdır. Tipik olarak düzenli fiyattan satın alan müĢteriler bir 

promosyon ya da indirim fiyatından satın alan müĢterilerden daha sadıktır. Özel 

promosyonlar ve yeni müĢteriler edinme amaçlı fiyattaki diğer geçici indirimler uzun 

dönemde her zaman için akıllıca bir strateji değildir. Bazen iĢletmeler müĢteri çekme 

için bir strateji olarak fiyatlandırmayı kullanmaya eğilimlidirler. Aslında 

fiyatlandırmanın bir strateji olarak kullanılması muhtemelen sadık olmayacak müĢteri 

ortaya çıkaracaktır. Sadık müĢteriler edinmek için iĢletmeler müĢteri tiplerini 

değerlendirerek yüksek değerli olanlarına göre bir sıralama yapmalıdır. Eğer 

segmentasyon düzenli bir Ģekilde yapılırsa müĢteri segmentleri homojen olacaktır ve bu 

homojenlik her segmente hizmet etme ekonomisini geliĢtirecektir. Dikkatlice 

odaklanılmıĢ müĢteri seçimi müĢteri sadakati kurmanın temelidir. Rahatlık e-müĢteriler 

için en öncelikli unsurdur ve iĢletmelere bu rahatlık için daha fazla ödemeye 

isteklidirler. E-müĢteriler fiyat oranlı olup fiyat saplantısı olmayan müĢterilerdir ve 

sadakate karĢı güçlü bir eğilime sahiptirler(Yelkur ve Dacosta, 2001: 252-261).    

Normal bir hizmet verildiğinde tatmin olan bir müĢteriden ziyade sorunu çözülen 

bir müĢteri daha fazla sadık olma eğilimi taĢımaktadır(OdabaĢı, 2000: 122). ABD 

bankası olan Bank One yıllar önce belirtilen ve dile getirilmeyen müĢteri 

Ģikayetlerinden yola çıkarak sadakatin arttırılması yönünde neler yapıldığını 

incelediğinde müĢterilerin yarıdan fazlasının hizmetle ilgili Ģikayetleri olduğunu tespit 
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etmiĢtir. Yapılan araĢtırmaya göre Ģikayetini dile getiren ve bunun sonucunda daha iyi 

hizmet almaya baĢlayanların bağlılığının daha da arttığı ortaya çıkmıĢtır. Diğer yandan 

bir sorunla karĢılaĢtıkları halde Ģikayetlerini belirtmeyenlerin sadakatinin ise çok düĢük 

olduğu saptanmıĢtır. Önemli olan müĢterileri daha iyi anlayabilmektir. ĠĢletmelerin bu 

anlamda müĢteriyi anlamaya ve onunla iletiĢim kurmaya hazır olması gerekmektedir. 

Kendilerini müĢteri sadakatini kazanmaya adamıĢ iĢletmeler sadece Ģikayetlerin dile 

getirilmesi ile yetinmemekte aynı zamanda anında ve büyük bir gayretle bunları 

çözmeye odaklanmaktadır(Demirel, 2001: 44).  

MüĢteri Ģikayetlerinin “müĢteri sesinden(voice of the customer)” formüle edilmesi 

oldukça önemlidir. “MüĢteri sesi” müĢteri bakıĢ açısından problemlerin çözülmesi 

Ģeklinde tanımlanabilir(Matzler vd., 1996: 6-18). MüĢterinin problemi nasıl çözülmesi 

gerektiği Ģeklinde yaptığı açıklama ya da sorduğu sorudan ona en uygun ya da istediği 

tarza yakın bir çözüm üretilebilmesi yerinde olacaktır. 

MüĢteri Ģikayetleri ya problemleri dikkate alındığında üç nokta ön plana 

çıkmaktadır. Birincisi iĢletmeler müĢterilerin deneyim problem sayısını minimize 

edebildiği ve ortaya çıkan sorulara ve problemlere etkili bir Ģekilde yanıt verebildiği 

zaman müĢteri memnuniyeti maksimize edilmektedir. Bu yüzden problemlerin türü ve 

yaygınlığı tanımlanmalı ve müĢteri Ģikayet davranıĢının profili çizilmelidir. Ġkincisi 

yüksek memnuniyet skorlarını rapor etmeye daha az önem verilmeli ve hizmet 

hatalarını tanımlamaya daha çok önem verilmelidir. Üçüncüsü tekrar satın alma 

niyetleriyle ilgili sorular ve ağızdan ağıza tavsiyeler sorulmalıdır. Böylece müĢteri 

sadakati izlenmelidir(Broetzmann vd., 1995: 13–18).  
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ġekil 14’te müĢteri memnuniyeti ve bağlılığını maksimize etme formülü 

gösterilmiĢtir. Bunun için ilk seferinde iĢin doğru yapılması ve müĢteriyle etkili 

etkileĢimlerin gerçekleĢtirilmesini sağlayacak bir müĢteri bağlantı yönetimi 

uygulanmalıdır.  

ĠĢletmelerin aslında sadık müĢteri tabanı oluĢturabilmeleri bir zorunluluktur. 

Çünkü sadık müĢterileri ikna etmek, daha önce örgütle hiç deneyimi olmamıĢ 

müĢterileri ikna etmekten daha kolaydır ve daha az çaba harcamayı gerektirir. Ayrıca 

sadık müĢterilere örgütü ya da ürünlerini beğendirmek, potansiyel müĢterilere örgüt ya 

da ürünlerini beğendirmek daha  kolaydır. Pazara yeni iĢletmelerin giriĢlerinde mevcut 

müĢterileri elde tutmak oldukça önemlidir. ĠĢletmelerin mevcut müĢterilerini kendilerine 

bağlamak için bazı uygulamalara gittikleri görülmektedir. Örneğin bağlılık kartları ile 

müĢteriler yaptıkları alıĢveriĢlerle puan toplamakta ve bu puanlar ile uygun ya da 

bedava alıĢveriĢ yapma imkanı elde etmektedirler(Rowley, 1999: 514-518). Elektronik 

müĢteri iliĢkileri yönetimini uygulayan iĢletmeler de kendi müĢterilerine bu tarz 

alıĢveriĢ kartları verebilirler. Bu sayede iĢletmeler müĢterinin deneyimleriyle ilgili bilgi 

sahibi olurlarken, müĢteriler topladığı puanlarla hem ek hizmetlerden faydalanmakta 

hem de sadık müĢteri haline gelmektedir. 

Ġnternet ve yeni ekonomiyle sadakatin azaldığını düĢünenler olsa da sadakat 

zayıflamamıĢtır. Fakat tüketicilerin daha da bilinçlenmesine paralel olarak tüketicinin 

“beğeni eĢiği” yükselmiĢtir. Bununla birlikte müĢteri sadakatini sağlamak da 

zorlaĢmıĢtır. MüĢteri artık ürünün sadece iĢlevselliği ya da fiyatıyla ilgilenmemekte, o 

ürünle aralarında duygusal bir bağ oluĢmasını istemektedir. BaĢka bir deyiĢle müĢteriler 

mal ya da hizmetin kendilerine olan uyumunu ve kendilerine nasıl yarar sağlayacağını 

göz önünde bulundurmakta ve tercihlerini buna göre kullanmaktadırlar. Mal ya da 

hizmetin belirli bir yaĢam tarzıyla iliĢkili olması sadakatin oluĢmasında çok daha etkili 

olabilmektedir(Tekinay, 2001: 152-154).   

D) ELEKTRONĠK MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ UYGULAMALARI 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi uygulamaları Ģikayet yönetimi, müĢteri 

beklentileri ve beklenti yönetimi, bütünleĢik çoklu kanal yönetimi, müĢteri segmenti 

yönetimi, veri tabanı yönetimi, e-mail yönetimi ve içerik yönetiminden oluĢmaktadır. 
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1. ġikayet Yönetimi(Complaint Management) 

MüĢteri Ģikayetlerini ve sorularını zamanında ve uygun cevaplar almayı garanti 

edecek Ģekilde izlemek, birçok bilgi türünü kaydetmeyi gerektirir. Örneğin bağlantı 

tarihi, isim, adres, bağlantı sebebi, yapılan iĢlemler, yapılan iĢlemlerden alınan yanıtın 

memnuniyeti vb gibi. Bu tür kayıtlar yapıldığında problemlerin gerçek nedenini bulmak 

mümkün olabilmektedir. Diğer veri kaynaklarının yanında bu Ģekilde elde edilen bilgi, 

önleyici analiz(preventive analysis) için kullanılabilir(Broetzmann vd., 1995: 13–18). 

Önleyici analizden kastedilen müĢteri Ģikayetlerini dinleyerek ve değerlendirerek ilerde 

benzer Ģikayetler gelmeden gerekli tedbirleri almak ya da probleme çözüm bulmaktır. 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminde müĢterilerin Ģikayetlerini daha çabuk 

öğrenmek ve daha hızlı çözümler geliĢtirmek mümkündür. Sağlam kurulacak iletiĢim 

ağı sayesinde, interaktif ve Web tabanlı etkileĢimlerle müĢteri Ģikayetleri ve problemleri 

giderilebilir. MüĢterilerin beklentisi Ģikayet ya da problemlerine çözüm bulunmasıdır. 

Bu beklenti karĢısında müĢteriler problemleri çözülmezse hayal kırıklığına uğrayacaklar 

ve memnuniyetsizlik söz konusu olacaktır. 

ġikayet ve hizmet iyileĢtirme oranları ile hizmet baĢarısı müĢteri memnuniyeti 

geliĢtirmek için önemli hizmet sistem parametreleridir. Hizmet iyileĢtirme çabalarının 

müĢteri memnuniyeti sağlama ve müĢteriyi elde tutmada önemli olduğu  bilinmelidir. 

MüĢteriler internette faaliyet gösteren iĢletmelerle kötü bir deneyim geçirdiğinde ileride 

bu iĢletmeleri genellikle kullanmazlar ve diğer müĢterileri de vazgeçirme eğilimi 

sergilerler. Bu durumda internette faaliyet gösteren bir iĢletme ilk önce mümkün olan 

tüm engelleyici unsurları belirleyerek müĢterilerin kötü deneyimlerini minimize etmeli 

yani en aza indirmelidir. Tüm çabalara rağmen yine de hizmet kusurları zaman zaman 

kaçınılmazdır. Bu yüzden internette faaliyet gösteren iĢletmelerin iyi hizmet iyileĢtirme 

planlarına sahip olmaları gerekmektedir. Ġyi hizmet iyileĢtirme planlarına sahip olmak 

önemlidir. Çünkü problemlerinin çözüldüğünü hisseden ve gören müĢteriler, memnun 

olarak internette faaliyet gösteren iĢletmeleri kullanmaya devam etmeye meyillidir ve 

diğer müĢterilere de bu iĢletmeleri tavsiye ederler. Yapılan araĢtırmalar geri dönen 

müĢterilerin çoğunun “misyoner(apostles) müĢteri” olduğunu göstermiĢtir. Misyoner 

müĢteri demek hiç baĢlamamıĢ bir eylemi gönüllü olarak mal ya da hizmete 

dönüĢtürecek kadar tatmin(memnun) olmuĢ müĢteri demektir. Hizmet hataları 

giderildikçe ya da hizmetler iyileĢtirildikçe müĢteriler iĢletmeyi terk etmedikleri  gibi, 
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geri dönüp misyoner müĢteriye dönüĢerek gönüllü olarak iĢletme lehine çalıĢacaklardır. 

Görüldüğü üzere hizmet iyileĢtirme, öfkelenen bir müĢteriyi ve daha baĢka müĢterileri 

geri kazanmak için önemli bir fırsattır. MüĢteri problemleri onların memnuniyeti 

sağlanacak Ģekilde çözümlenmelidir. Pahalı olmayan bir mal ya da hizmetin bile yaĢam 

boyu elde tutma değeri oldukça yüksek olduğu düĢünülürse müĢteriyi elde tutmanın 

değerinin ne kadar önemli olduğu ortaya çıkmaktadır. Örneğin Taco Bell elde tutulmuĢ 

bir müĢterinin yaĢam boyu değerini 11.000 dolar olarak hesaplamıĢtır. MüĢteri 

kaybının(customer defection) hesaplanması oldukça zordur. Bugünün muhasebe 

sistemleri sadık müĢterinin değerini ve sağladığı ağızdan ağıza referansları yakalamada 

baĢarılı değildir. Bu yöneticilerin müĢteri kaybının izini tutan bir kontrol mekanizması 

kurması için ekstra çaba harcamasını gerektirir. MüĢteri kaybını mimimize etmede 

internette faaliyet gösteren bir iĢletmenin ilk yapacağı iĢ bir Ģikayet yönetim sistemi 

kurmak olmalıdır. ġikayet yönetim sistemi Ģikayet dosyalamayı kolay ve zahmetsizce 

yapmayı sağlamaktadır. Ayrıca müĢteriler açısından çeĢitli iletiĢim kanallarıyla telefon 

ve e-mail gibi hizmet eksikliklerini ya da hatalarını rapor etme olanağı sunmaktadır. Bu 

manada internet esnek bir hizmet dağıtım sistemi tasarlamayı olanaklı kılmaktadır. 

Böylece iĢletmeler daha sonra rekabet avantajı elde etmek için kullanılabilecek müĢteri 

alıĢveriĢ deneyimine değer katarlar. Yine de internette faaliyet gösteren iĢletmeler 

müĢteriyi memnun etme, yeniden elde etme ve elde tutma için planlar, politikalar ve 

stratejiler geliĢtirmelidir. MüĢteri memnuniyetini maksimize edecek ve müĢterinin 

öfkesini minimize edecek kararlar ve çözümler uygulanmalıdır(Ahmad, 2002:19-29).   

2. MüĢteri Beklentileri Ve Beklenti Yönetimi 

MüĢterilerin sınırsız ihtiyaçları ve beklentileri söz konusudur. ĠĢletmeler 

müĢterilerin sınırsız ihtiyaçlarını ve beklentilerini karĢılayabildiği oranda daha fazla 

müĢteri elde tutabilirler. Bu yüzden iĢletmeler müĢteri beklentilerini doğru bir Ģekilde 

tahmin edebilmelidirler. MüĢterilerin beklentileri doğru bir Ģekilde tahmin edilebildiği 

ölçüde, iĢletmeler müĢteriye daha doğru sunumlar gerçekleĢtirebilecek ve müĢteri 

memnuniyeti sağlanabilecektir. 

MüĢterinin beklentileriyle ilgili üçlü bir ayırıma gidilebilir. Bunlar(Robledo, 2001: 

22-31):  
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1) Algılanan hizmet kalitesi: Algılanan hizmet kalitesi, iĢletmenin sunduğu 

kaliteyle ilgili müĢterinin beklentileri doğrultusunda zihninde sahip olduğu düĢüncesi 

hakkında temel bilgi sağlamaktadır. 

2) Beklentilerin düzeyi: Eğer bir iĢletme müĢteri beklentilerinin ne düzeyde 

olacağını bilmiyorsa, neden uygun bir sunum yapılamadığının gerçek sebebini bulmak 

mümkün olmayacaktır. Bazen müĢteri beklentileri uygun iken gösterilen performans 

yeterli olmayabilirken, bazen de gösterilen performans doğrudur fakat müĢteri 

beklentileri iĢletmenin onları karĢılaması için çok yüksek olabilmektedir. Fakat kısa 

zamanda beklentilerin stabil olduğu bilinmelidir.  

3) Beklentilerin kaynakları: Eğer bir iĢletme çok yüksek beklentili müĢterilerle 

ilgileniyorsa bu beklentileri uygun bir seviyeye getirecek Ģekilde hareket etmelidir. 

Bunu yapmak bu beklentilerin kaynaklarının anlaĢılmasını gerektirir. Zeithaml’a göre, 

sadece beĢ beklenti kaynağı vardır. Bunlar: ağızdan ağza iletiĢim, promosyon, fiyat, 

kiĢisel ihtiyaçlar ve geçmiĢ deneyimlerdir. Bununla birlikte beklentilerin temel 

kaynakları daha geniĢ bir Ģekilde Ģu Ģekilde belirtilebilir.  

a) MüĢterilerin sadece servis sağlayıcılarıyla değil, diğer sektörlerden 

iĢletmelerle ve rakiplerle olan geçmiĢ deneyimleri, 

b) Resmi olmayan(informal) tavsiyeler, ağızdan ağza iletiĢim gibi, 

c) Formal tavsiyeler, seyahat acentalarının tavsiyeleri veya müĢteri magazinleri 

gibi belirli yayınlarda bulunan kalite değerlendirmeleri, 

d) Bir hizmet için ödenecek fiyat, müĢterinin zihninde talep edilen kalite 

seviyesini göstermektedir. 

e) Tutundurma karması elemanlarının tüm unsurları müĢteriye beklentiler 

üzerinde etkisi olan bir mesaj ifade eder.  

f) KiĢisel ihtiyaçlar müĢteri için neyin önemli neyin önemli olmadığını 

belirtmektedir.  

g) Ġyi bir iĢbirliği imajı çok önemli bir niteliktir. Çünkü müĢteri beklentilerini 

pozitif yönde Ģekillendirir. Eğer iĢletme tüm bu ifade edilen beklenti kaynaklarını 

düzenli bir Ģekilde yönetebilirse iĢletmeye yeni bir Ģans vermek isteyen müĢterilerin 
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negatif geçmiĢ deneyimlerini telafi etmiĢ olacaktır. ġekil 15’te beklenti yönetimi modeli  

görülmektedir. 

 

ĠĢletmelerin sadece müĢteri beklentilerini doğru bir Ģekilde tahmin etmesi yeterli 

değildir. Aynı zamanda iĢletmeler doğru bir Ģekilde tahmin ettiği müĢteri beklentilerini 

etkili bir Ģekilde yönetebilmelidir. ĠĢletmeler müĢteri beklentilerini gerçekçi bir Ģekilde 

etkileyebilmek için promosyon kampanyaları, ortak iletiĢim kampanyaları, hizmet 
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ġekil 15: Beklenti Yönetimi Modeli 

Kaynak: Robledo,  2001: 22-31 
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garantileri, müĢteri eğitim programları, sürekli ve mükemmel hizmet dağıtımı, fiyat 

stratejileri uygulamaları gerekmektedir(Robledo, 2001: 22-31) 

3. BütünleĢik Çoklu Kanal Yönetimi 

Günümüzde iĢletmeler rakipleriyle artık tek bir kanalla etkili bir Ģekilde rekabet 

edememektedirler. Çok yakın zamanlara kadar çoğu örgüt tek bir dağıtım kanalına 

sahipti. Örneğin müĢteriler General Electiric’ten buzdolabını GE perakendecisi getirdiği 

sürece satın alabilirdi. Bu sabitlenmiĢ tek kanal dağıtımı dünyasında müĢteri iliĢkileri 

nispeten doğrusal, yüz yüze Ģeklindeydi. Artık pazar güçleri ve yeni teknolojiler 

sayesinde geleneksel kanal yapısını değiĢmiĢtir. Ġster bir Mouse tık’ı, ister ücretsiz(toll-

free) aramayla, ister bir mağazaya gitme Ģeklinde olsun bugünün müĢterileri eĢi 

görülmemiĢ bir kolaylıkla rakipler arasında geçiĢ yapabilmektedir. KarmaĢıklaĢan bu 

pazar koĢullarında tek bir kanalla müĢterilere etkili bir Ģekilde hizmet edilmesi mümkün 

değildir. MüĢteriler iĢletmeyle devam eden diyalogun her bir aĢamasında tanınmayı 

bekleyerek çeĢitli yollarla kanalları değiĢtirebilirler. Örneğin Web’den çağrı merkezine 

ve tekrar Web’e geçiĢler olabilmektedir. Bunun için iĢletmelerin açıkça belirlenmiĢ 

bütünleĢik çoklu kanal stratejisi uygulamaları gerekmektedir. Bunlar:
127

 

– Doğru ürünleri doğru kanallarla sunma: ĠĢletmelerin müĢterilerine pazarlama, 

hizmet ve satıĢ yapmak için birçok kanal(perakende satıĢ mağazaları, çağrı merkezleri, 

internet, kablosuz platform gibi kanalları) kullanmaları ve tasarlamaları gerekmektedir. 

ĠĢletmeler bir kanal sistemini tasarlarken mal ve hizmetlerini desteklemek için hangi 

kanalların en iyi Ģekilde donatılacağını, hangi spesifik müĢteri segmentlerinin 

ihtiyaçlarının karĢılanacağını belirlemelidirler. Ayrıca satın alma döngüsünün her 

aĢamasının desteklemesi gerektiği bilinmelidir. 

– Kanal maliyetleriyle müĢteri ihtiyaçlarını dengeleme: Kanal yatırım kararları 

iki Ģeyi anlamaya bağlıdır. Bunlardan birincisi bir kanalın müĢteriye ne değer önerdiği 

ve ikincisi kanalın ne maliyette olduğudur. Yani kanallar müĢteriye değer önerimi ve 

iĢletmeye maliyeti açısından değerlendirilmelidir. Aynı zamanda kanal yatırımları 

stratejik amaçlara göre yapılmalıdır. Örneğin belirli ürünler için pazar payının büyümesi 

ya da tüm gelirin artması gibi amaçlar belirlenebilir. Birçok yönetici daha az maliyetli 

                                                
127 Why CRM? The Business Case For Customer Relationship Management, Siebel, 

http://www.siebel.com/downloads/about/pdf/why_crm_white paper.pdf , (09.09.2003) 

http://www.siebel.com/downloads/about/pdf/why_crm_white%20paper.pdf
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bir kanalın daha karlı olduğu düĢüncesinden hareketle tüm ürünlerini bu kanalla pazara 

sürmektedir. Fakat yalnızca maliyetin kanal stratejisini değerlendirmede sınırlı bir 

metod olduğu bilinmelidir. Daha eksiksiz bir analiz için, daha az maliyetli bir kanal 

müĢteriye değeri taĢıyacak mıdır? Ne oranda ve türde müĢteri daha az maliyetli kanala 

geçecektir? SipariĢ/dağıtım büyüklüğü etkilenecek midir? MüĢterileri eğitmek ne kadara 

mal olacaktır? Daha pahalı kanal hala bazı müĢterilere hizmet etmek için gerekli midir? 

gibi sorulara cevaplar aranmalıdır. Tüm kanallar altyapı sistemleri, çalıĢanların sayısı, 

ek yükler gibi birleĢik maliyetlere sahiptir. Yapılması gereken tüm maliyet unsurlarını 

göz önüne alarak bir strateji belirlemektir.  

– MüĢteri deneyimini arttırma: MüĢterilerin artan taleplerini karĢılamak için 

iĢletmelerin müĢteri memnuniyetini arttırabileceği iki yolu bulunmaktadır. Birincisi self 

servis seçenekleriyle müĢteri sağlamaktır. MüĢteriler iĢletmenin Web sitesini istedikleri 

zamanda hizmet isteklerinin durumunu kontrol etmek için, bir ürünü yeniden sipariĢ 

edebilmek için ya da fatura bilgisi öğrenme ve düzeltme için ziyaret edebilmelidir. Bu 

tür bir hizmet sağlamak müĢteri memnuniyetini arttırmakla kalmayacak aynı zamanda 

iĢletmenin müĢteri destek maliyetlerini azaltacaktır. Ġkinci olarak iĢletmeler 

müĢterilerinin tüm kanallardan sorunsuz bir deneyim geçirmelerini garanti etmelidir. 

Örneğin eğer bir müĢteri bir sipariĢi online olarak vermeye çalıĢır ve zorluklarla 

karĢılaĢırsa müĢteri hizmet temsilcisini arayabilmeli ve Web’de iĢleme bıraktığı yerden 

devam edebilmelidir. MüĢteri merkezli bir iĢletme bu yeteneğe sahipken müĢteri 

merkezli olmayan bir iĢletme bu yeteneğe sahip değildir. Bu sebeple müĢterinin her 

problemde iĢleme yeniden baĢlaması söz konusu oluyorsa, bu durum müĢterinin 

zamanını ve iĢletmenin parasını boĢa harcamak anlamına gelmektedir. 

4. MüĢteri Segmenti Yönetimi 

MüĢteri segmenti yönetimi, müĢteri gruplarını benzer nitelikli bölümlere ayırma 

ve bu bölümleri iĢletmenin uzun vadeli müĢteri kazanımlarını gerçekleĢtirecek Ģekilde 

yönetme süreci olarak tanımlanmaktadır. MüĢterileri satın alma davranıĢlarına göre, 

talep edilen mal ve hizmet ihtiyaçlarına göre, gerçek karlılığa göre bölümlere ayırmak 

mümkündür. MüĢteri segmenti yönetimi her müĢteri ile bireysel olarak iliĢkilerin 

yönetilmesidir. Böylece tam müĢteri memnuniyeti sağlanabilir. MüĢterilerine kitlesel 

pazarlama yöntemleriyle yaklaĢan iĢletmeler müĢterilerinin ihtiyaç ve taleplerini 
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karĢılamada yetersiz kalırken, müĢterilerle birebir iliĢkiler gerçekleĢtiren iĢletmeler 

müĢteri ihtiyaç ve isteklerini daha doğru belirleyerek giderebilmektedir.
128

  

MüĢteri segmentasyonu, benzer özellikleri paylaĢan farklı müĢteri gruplarının 

bulunduğu bir pazarı bölümlendirme süreci olan müĢteri iliĢkileri yönetimi stratejisinin 

önemli bir bileĢenidir. MüĢteri segmentasyonu bir iĢletmenin hangi müĢterilerin daha 

karlı olduğunu ve bu müĢterilerle nasıl daha etkili Ģekilde pazarlama, satıĢ ve hizmet 

sağlanacağını anlamayı olanaklı kılmaktadır. Bu bilgiyle iĢletmeler hangi yatırımların 

daha büyük geri dönüĢümlere yol açacağını belirleyebilirler. Segmentasyon her bir 

müĢteri hakkında temel özelliklerin zengin bir tanımının bulunduğu müĢteri profilinin 

geliĢtirilmesiyle baĢlamaktadır. Bu temel özellikler, temel veriler(demografik, satın 

alma geçmiĢi vb.) ve müĢterinin yaĢam eğrisi sürecinin analiz edilmesiyle elde edilen 

bilgilerden oluĢmaktadır. MüĢteri profili müĢterinin daha çok hangi sunumları görmek 

istediği, hangi kanalları tercih ettiği, müĢterinin daha çok hangi ürüne değer verdiği, 

müĢterinin geçmiĢte ne kadar harcamada bulunduğu ve gelecekte de ne kadar 

harcayabileceği ve ne tür ilgiler beklediğiyle ilgili gözlemleri kodlamaktadır. MüĢteri 

yaĢam eğrisi sürecini analiz etmekle iĢletmeler, müĢteriler arasındaki önemli 

farklılıkları olduğu kadar müĢteriler arasındaki önemli benzerlikleri de gerçek anlamıyla 

saptayabilirler.
129

  

Segmentasyon, hangi benzerlik ve farklılıkların müĢteriler arasında daha önemli 

olduğuna göre sınıflandırma yapmak ve daha sonra da ilgili ayrımlara dayalı olarak 

müĢteri tabanını gruplara ayırmak için yapılmaktadır. Etkili segmentasyon daha çok 

teknolojinin gücünden yararlanmaktadır. Teknolojiyle iĢletmeler birçok müĢterinin 

temel özelikleriyle ilgili önemli korelasyonlar gerçekleĢtirebilmekte, daha büyük kitleler 

üzerinde veriyi zamanında analiz etmekte ve yakalamaktadır. Buna ek olarak teknoloji 

sayesinde iĢletmeler tüm temas noktalarından gelen bilgiler sayesinde tek bir müĢteri 

görüĢü sağlamaktadır. Bu bütünsel görüĢe sahip olmak segmentasyon çabaları için 

hayati önem taĢımaktadır. ĠĢlemeler geçmiĢte müĢteri verisi yakalama, birleĢtirme ve 

analiz etmeyi kolay yollarla gerçekleĢtiremediğinden segmentasyon stratejileri sınırlıydı 

ve genellikle çok küçük stratejik değer kriterlerine(coğrafi özellikler gibi) bağlı 

                                                
128 Tokel, http://www.makalem.com/Search/ArticleDetails.asp?nARTICLE_id=435, (23.04.2003) 
129 Why CRM? The Business Case For Customer Relationship Management, Siebel, 

http://www.siebel.com/downloads/about/pdf/why_crm_whitepaper.pdf  (09.09.2003) 

http://www.makalem.com/Search/ArticleDetails.asp?nARTICLE_id=435
http://www.siebel.com/downloads/about/pdf/why_crm_whitepaper.pdf
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kalmaktaydı. Fakat artık değiĢen ve geliĢen teknolojilerle iĢletmeler çok daha karmaĢık 

ve daha az belirgin faktörlere(kanal tercihi, karlılık, satın alma kalıpları vb. gibi) göre 

müĢteri segmenti yapabilir hale gelmiĢlerdir.
130

 

Günümüzde artık “mikrosegmentasyon” denilen müĢteri trendi yer edinmeye 

baĢlamıĢtır. Mikrosegmentasyon; tıpatıp aynı olandan daha farklı olana, daha sonra ise 

çok özel olana gitmek olarak ifade edilebilir. ĠĢletmeler müĢterilerinin ihtiyaç ve 

öncelikleri arasında kategorik olarak ne denli fazla fark tespit ederlerse müĢterilerde 

segmentlerden mikrosegmentlere doğru ayrılmaktadır. MüĢteri tabanındaki çeĢitlilik 

arttıkça ve teknoloji hassas odaklı pazarlamaya izin verdikçe bu geliĢim daha da 

kuvvetli olacaktır. Böylece “standart beden-one size fits all” yaklaĢımı artık iĢe 

yaramamaktadır(Kırım, 2001: 28). 

Mikrosegmentasyon müĢterileri daha özele göre homojen gruplara ayırmak olarak 

ifade edilebilir. Bir baĢka deyiĢle müĢteriler daha derinden analiz edilerek en küçük ve 

ufak ayrıntıda benzer özelliklerine göre gruplara ayrılmaktadır. Bu Ģekilde daha küçük 

homojen gruplara sunum yapmak söz konusu olmaktadır. MüĢterilerin geçmiĢ 

deneyimleri, mal ve hizmetleri kullanım Ģekilleri ve süreleri, sitede geçirdikleri süreler 

ve gerçekleĢtirdikleri her türlü iĢlemler, ödeme Ģekilleri, yaĢ ve cinsiyetleri vb. 

özellikleri hakkında toplanan verilerden bir müĢteri profili oluĢturulmaktadır. Bu 

oluĢturulan müĢteri profilleri saklanarak müĢterilerle ilgili bir veri tabanı meydana 

getirilerek gerekli Ģekillerde uygun sunumlar gerçekleĢtirilmektedir. 

Ġnternet müĢterilerinin değerlendirilmesinde önemli olan nokta en iyi müĢteri 

profilinin çizilmesidir. Bunun için gerekli ölçütler genel olarak üç tanedir. Bunlar:
131

  

 Güncellik: Güncellik, bir müĢterinin en son ne zaman siteden alıĢveriĢ yaptığının 

göstergesidir. Bu ölçüt, müĢterinin gelecekteki davranıĢını tahmin etmede ve gelecekte 

alıĢveriĢ yapması muhtemel olan müĢterilerin belirlenmesindeki en önemli kriterdir. 

Burada yapılan müĢterilerin geçmiĢte sergiledikleri davranıĢları analiz etmektir. GeçmiĢ 

istatistiki deneyimler bir siteden yakın zamanda alıĢveriĢ yapan bir müĢterinin, yakın 

gelecekte alıĢveriĢ yapmaya yatkın bir müĢteri olduğunu göstermektedir. Örneğin bir 

siteden bavul almıĢ olan bir müĢteri, her üç yılda bir bu alıĢveriĢini yenileyebilir. Buna 

                                                
130 Why CRM? The Business Case For Customer Relationship Management, Siebel, 

http://www.siebel.com/downloads/about/pdf/why_crm_whitepaper.pdf  (09.09.2003) 
131 E-ĠĢ’te MüĢteri Tanıma Ölçütleri, http://www.infomag.com.tr/ayin_konusu.asp?id=35, (25.03.2003) 

http://www.siebel.com/downloads/about/pdf/why_crm_whitepaper.pdf
http://www.infomag.com.tr/ayin_konusu.asp?id=35
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karĢın baĢka bir siteden süt, yumurta gibi besin maddeleri almıĢ olan bir müĢteri, 

alıĢveriĢini günlük veya haftalık gerçekleĢtirebilmektedir. 

 Frekans: Frekens, bir müĢterinin bir siteye ne sıklıkta sipariĢ verdiğini ifade 

eden ölçüttür. Bir siteden sıklıkla alıĢveriĢ yapan bir müĢteri, gelecekte o siteden 

alıĢveriĢ yapmayı sürdürmeye eğilimlidir. DeğiĢik ihtiyaçlara sahip müĢteriler değiĢik 

periyotlarda alımlar gerçekleĢtirirler. Kimi müĢteri saatlik alımlar yaparken kimi 

müĢteri günlük veya aylık alımlar gerçekleĢtirebilmektedir. 

 Parasal değer: Parasal değer bir müĢterinin bir siteden yaptığı alıĢveriĢin tutarı 

ve bu alıĢveriĢin karlılığını ifade etmektedir. Siteden yüksek miktarda alıĢveriĢ yapan 

bir müĢteri yakın zamanda tekrar alıĢveriĢ yapmaya eğilimlidir. Bu ölçüt aslında 

frekansa benzese de frekansta görülen düzenli alıĢveriĢin yerini burada çok daha yüksek 

tutarlarda alıĢveriĢ almaktadır. Dolayısıyla bu ölçüt daha çok karlılığa iĢaret etmektedir. 

Bir kullanıcının parasal değerini ölçmek için o kullanıcının bir alım iĢlemi 

gerçekleĢtirmiĢ olması gerekmektedir. Siteye haftada bir uğrayan bir müĢteri, üç ayda 

bir uğrayan bir müĢteriye göre çok daha potansiyel bir alıcı konumundadır. Kullanıcının 

müĢteriye dönüĢmesinden yani alım iĢlemi gerçekleĢtirmesinden sonra, ortaya koyduğu 

alım tutarı ve karlılığa göre belli çıkarımlarda bulunmak mümkündür. MüĢterinin belirli 

bir zaman dilimi içerisinde ne tutarda alıĢveriĢ yaptığı, bu alımların ne ölçüde karlılık 

sağladığı, yüksek tutarda alıĢveriĢ yapan bir müĢterinin düĢük tutarda alıĢveriĢ yapan bir 

müĢteriye göre hangi farklı karakteristikleri taĢıdığı yönünde elde edilecek bilgilerle bu 

çıkarımlar desteklenebilir. Bu ve benzeri ölçütleri kullanarak müĢterileri belli 

segmentlere ayırmak E-CRM’i gerçekleĢtiren iĢletmeler için birçok fırsatı da 

beraberinde getirecektir. MüĢterilerin belli ölçüde tanınması ve bu yönde satıĢ 

politikasının geliĢtirilmesi ile birlikte iĢletmeler çok daha etkili iĢ yapma fırsatı 

yakalayacaklardır. 

MüĢteri segmentasyonu iĢletmeler açısından bağlılık oluĢturmak için en güçlü 

araçlarından bir tanesidir. Segmentasyon, hedeflenen gruplar üzerinde ayrıntılı analizler 

yaparak daha fazla değer elde etmeyi ve bilimsel çözümlemelerde bulunmayı 

sağlamaktadır. Benzer ihtiyaçlara sahip ve benzer davranıĢlar sergileyen müĢteriler için 

farklı müĢteri grupları oluĢturulmaktadır. Bu gruplara özel olan ve farklılık arz eden 

sunumlar gerçekleĢtirilir. Burada karĢılaĢılabilecek en önemli fenomen değiĢen 
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eğilimler sonucunda bir  gruptan diğerine geçiĢlerdir. Buna “bölüm göçü” adı 

verilmektedir.
132

 

5. Veritabanı Yönetimi 

Sanal ortamda müĢterinin gerçekleĢtirdiği her türlü hareketin iĢletme açısından bir 

kaynak teĢkil ettiğini söylemek yanlıĢ olmayacaktır. Çünkü müĢterinin sanal ortamda 

her yaptığı iĢlem sonucunda arkasında bıraktığı izler kaydedilebilinirse, oldukça geniĢ 

bir veritabanı oluĢturmak mümkündür. Veri tabanı oluĢturmada en önemli noktalardan 

bir tanesi sağlıklı, güvenilir ve doğru bilgiyi toplayabilmektir. Sonuçta müĢterinin 

internette gerçekleĢtirdiği her hareket anlamlı ve değerli bir veri olarak kabul 

edilmemelidir. OluĢturulacak veri tabanı bu anlamda oldukça esnek ve dinamik bir 

yapıya sahip olmalıdır. Gereksiz bilgiden arındırılmıĢ ve sadece güncelliği olan, sağlıklı 

bilgilerin kullanılması sağlanmalıdır. Bu kapsamda veritabanı “veri kontrolü” yapacak 

Ģekilde oluĢturulmalıdır.  

Veritabanı oluĢturulurken, veri toplamanın maliyeti önem kazanmaktadır. 

Gereksiz verilerin toplanıp kullanılamaması iĢletmelerin kaynak ve zamanlarını boĢa 

harcamalarına neden olacaktır. Bu sebeple gerektiği kadar veri toplanmalı ve 

olabildiğince uygun yerde kullanılmaya çalıĢılmalıdır. Çok fazla veri toplamak adına 

gerekli gereksiz her ayrıntıyı veri tabanına yüklemek, veri tabanının sağlıklı bir Ģekilde 

kullanılmasına engel teĢkil edecektir. ĠĢletmeler veri tabanlarını genelde dört farklı 

Ģekilde kullanabilirler:
133

 

1. Olası müĢterileri belirlemek için: ÇeĢitli promosyon kampanyalarına örneğin 

ücretsiz telefon hatları, müĢteri formları vb. Ģekillerde cevap alan iĢletmeler bu verileri 

değerlendirerek olası müĢterilerinin kimler olabileceğini belirleyebilirler. 

2. Belirli bir teklifin hangi müĢterilere yapılacağını kararlaĢtırılmak için: 

MüĢterileri, iĢletmeye sağladıkları katma değere göre farklı kategorilere ayırarak,  

yüksek fiyatlı ürünleri yüksek gelir gruplarına ya da daha düĢük fiyatlı ürünleri daha 

düĢük gelir seviyesindeki müĢterilere teklif etmek bu yolla daha kolay olmaktadır. 

                                                
132 Poulos, http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2FActionable 

%2Epdf (29.01.2003) 
133 Kırcova, http://www.infomag.com.tr/yeni_ekonomi_alt.asp?id=146, (28.10.2003) 

http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2FActionable%2Epdf
http://www.crmassist.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2FActionable%2Epdf
http://www.infomag.com.tr/yeni_ekonomi_alt.asp?id=146
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3. MüĢteri sadakatini derinleĢtirmek için: MüĢterilerin tercihlerini hatırlamak 

yoluyla ilgi ve heyecan yaratılabilir. Hediyeler, indirim kuponları ve benzeri 

uygulamalarla müĢterilerin iĢletmeye bağlılıkları arttırılabilir. 

4. AlıĢveriĢleri hareketlendirmek için: ĠĢlerin durgun gittiği dönemlerde 

müĢterilere çeĢitli vesilelerle ulaĢmak yoluyla satıĢlar hareketlendirilebilir. Yeni yıl, 

bayramlar, anneler günü, sevgililer günü gibi herkesin ortak kutladığı olaylar ya da 

doğum günleri, evlilik yıldönümleri gibi kiĢiye özel tarihlerde müĢterilere gönderilecek 

mesajlarla çeĢitli mal ve hizmetlerin satıĢlarında artıĢ sağlanabilir. Görüldüğü gibi 

veritabanlarıyla ham bilgi iĢlenerek iĢe yarar hale getirilmektedir. Eğer elde edilen veri 

kullanılmazsa kaynak israfı söz konusu olacaktır. Bu nedenle gerektiği kadar bilgiyi 

toplayıp, kullanmaya yönelmek gerekmektedir. 

Veritabanı yönetiminde özel hayatın gizliliğine özen gösterilmesi önemli bir 

konudur. Verilerin toplanması, sınıflanması ve periyodik olarak güncellenmesi 

iĢletmeler açısından önemli olmasına rağmen, diğer taraftan müĢteriler tarafından belki 

de hiç hoĢ karĢılanmayan bir durumdur. Annenizin kızlık soyadından, doğum tarihinize, 

evlilik yıldönümünüzden en sevdiğiniz yemeğe kadar özel hayatınızla ilgili bir yığın 

ayrıntının çeĢitli iĢletmelerin veritabanlarında yer almasını hiç kimsenin normal 

karĢılaması beklenmemelidir. Ancak bu bilgilerin yarattığı ya da yaratabileceği katma 

değeri de göz ardı edilmemelidir. Yapılması gereken ise müĢterileri üzmeden, kırmadan 

ve hatta onların iznini alarak istenilen bilgileri elde etmeye çalıĢmaktır. Bütün bu 

çabaların müĢteriyi daha fazla memnun etmek adına yapıldığının ve bu durumdan her 

iki tarafın da kazançlı çıkacağının çok iyi anlatılması gerekmektedir. Özel hayatı 

koruyan yasalarla birlikte, iĢletmeler de müĢteri memnuniyetini ön plana alarak özel 

hayata iliĢkin bilgilerin alınıp satılması konusunda hassas davranmalıdır. Örneğin Amex 

kredi kartı Ģirketi Knowledge Base Ģirketiyle yapmayı düĢündüğü ortaklığı 

müĢterilerinden gelen Ģikayetler nedeniyle hayata geçirmekten vazgeçmiĢtir. Zira bu 

ortaklık sonucunda 175 milyon Amerikalı hakkındaki verilerin her isteyene satılması 

söz konusu olabilecekti. America Online da abonelerine ait telefon numaralarını benzer 

baskılar nedeniyle satmaktan vazgeçmiĢtir. KiĢiye özel bilgilerin iĢletme veri 

tabanlarında yer alması ve hatta alınır satılır bir değer olarak görülmesini müĢterilerin 
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hoĢ karĢılamasını sağlayacak tek bir neden vardır. Bu da bu bilgilerin müĢteri için ve 

müĢterinin çok beğeneceği bir Ģekilde kullanılmasıdır.
134

 

ġekil 16’da geliĢmiĢ bir müĢteri anlayıĢı oluĢturabilmek için sahip olunması 

gereken veritabanının yapısı ve iĢleyiĢi görülmektedir. BütünleĢik veritabanı, iĢlemsel 

veritabanı ile pazarlama analitik veri tabanından oluĢmaktadır. ĠĢlemsel veritabanında 

ürünlerin etkileĢimli sistemlerle pazarlanması baĢka bir deyiĢle dıĢa bağlı pazarlama ya 

da elektronik  sistemlerle pazarlama(outbound marketing) ve müĢteri etkileĢimi 

sonucunda veriler toplanmaktadır. Toplanan veriler pazarlama analitik veri tabanında 

ayrıĢtırılmakta, depolanmakta ve ölçülmektedir. Böylece müĢteri analizi 

gerçekleĢtirilmekte ve müĢteri anlamaya çalıĢılmaktadır. 

 

                                                
134 Kırcova, http://www.infomag.com.tr/yeni_ekonomi_alt.asp?id=146, (28.10.2003) 

http://www.infomag.com.tr/yeni_ekonomi_alt.asp?id=146
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Kaynak: Building Customer Relationships Through Analytical E-CRM, Cyber Dialogue Inc., 2000, 

http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2FanalyticalE-CRM%2Epdf (22.04.2003) 

http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=%2Fpub%2Fanalyticalecrm%2Epdf


 151 

6. E-Mail Yönetimi 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminde müĢterilerin gönderdiği e-maillerin 

yanıtlanması önemlidir. Web üzerinden gerçekleĢtirilen iĢlemlerde müĢterinin herhangi 

bir problemi ya da sorusu söz konusu olduğunda iĢletmeye ulaĢma yollarından bir tanesi 

olan e-mail mesajlarının hemen ve müĢterinin problemi giderecek Ģekilde yanıtlanması 

gerekmektedir. Gelen mesajlar için bir otomatik e-mail sistemi kurulmalıdır. Sistem alt 

yapısı doğru bir Ģekilde oluĢturulmalı ve sürekli olarak güncellenmelidir. Bazı anahtar 

kelimelerin girilerek bu anahtar kelimelere göre anında müĢterinin e-mail kutusuna 

mesaj gönderilmesi sağlanmalıdır. Çünkü bu sayede müĢteri ilettiği mesajına anında 

otomatik yollanan bir mesajla yanıt almaktadır. Böylece müĢterinin zihninde kendisiyle 

ilgilenildiği ve kendisine değer verildiği fikrini oluĢturmada ilk adım atılmıĢ olmaktadır. 

Sanal ortamda müĢterilerden gelen e-maillerin geciktirilmeden yanıtlanmasını 

sağlayacak bir e-mail yönetimi gerekmektedir. Gelecekte insansız çalıĢan sistemlerin 

daha da artacağı düĢünülürse e-mail yönetimi akıcı bir Ģekilde gerçekleĢtirilmelidir. 

Eğer doğru bir e-mail yönetimi gerçekleĢtirilemezse müĢterinin kaybedilme riskinin 

olduğu bilinmelidir. Yolladığı e-maile yanıt alamayan bir müĢterinin aynı iĢletmenin 

Web sitesinden baĢka iĢlemler gerçekleĢtirmesini beklemek hata olacaktır. E-mail 

yönetiminde önemli olan anında ve ikna edici yanıtlar vererek müĢterinin beklentisinin 

karĢılanmasıdır. MüĢteri ilk etapta en azından kendisinin dikkate alındığını görmek 

isteyecektir. Bunun için müĢterinin yolladığı e-maile anında karĢılık vermek ve daha 

sonra da beklentisini doğru bir Ģekilde anlayarak makul çözümler üretmek, öneriler 

sunmak gerekmektedir. Akıllı bir e-mail yönetimi ġekil 17’de görülmektedir.  
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7. Ġçerik Yönetimi 

Ġnternet üzerinde faaliyet gösteren iĢletmelerin kurdukları Web sitelerinde içerik 

yönetiminin uygulanması gerekmektedir. MüĢterilerin iĢletmenin Web sitesine 

geldiklerinde karmaĢık bir içerikle karĢı karĢıya olmaları, onların Web sitesinden bir an 

önce ayrılmalarına neden olabilmektedir. Bu sebeple kapsamlı, zengin ve düzgün 

oluĢturulmuĢ bir içerikle müĢterileri memnun etmek mümkündür. 

Ġçerik açısından text’lerin yanı sıra video, ses, gif animasyonlar vb. gibi 

uygulamaların gerekli olduğu düzeyde sitede yer alması müĢteriyi cezp edecektir. Yani 

sitelerin interaktif öğelerle zenginleĢtirilmesi gerekmektedir. Bu durum müĢteride bir 

sıkıntı ve bıkkınlık yaratmayacaktır. Fakat sitenin gereğinden çok interaktif öğelerle  

zenginleĢtirilmesi sitenin geç açılmasına sebep olup istenmeyen bir durumken, interaktif 
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Kaynak: Rodgers ve Howlett,http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeer 

Publishing&r=http%3A%2F%2Fwww%2Esabresys%2Ecom%2Fpdf%2FWhat%5Fis%5FC

RM%2Epdf, (09.09.2003) 

ġekil 17: Akıllı E-Mail Yönetimi 

http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%20%2F%2Fwww%2Esabresys%2Ecom%2Fpdf%2FWhat%5Fis%5FCRM%2Epdf
http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%20%2F%2Fwww%2Esabresys%2Ecom%2Fpdf%2FWhat%5Fis%5FCRM%2Epdf
http://crm.ittoolbox.com/browse.asp?c=CRMPeerPublishing&r=http%3A%20%2F%2Fwww%2Esabresys%2Ecom%2Fpdf%2FWhat%5Fis%5FCRM%2Epdf
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ögelerin gereğinden az olması da aynı Ģekilde istenmeyen bir durumdur. Ġnternet 

üzerinde bol miktarda bilgi elde etmek söz konusu olduğundan, bilginin sadeleĢtirilerek 

ve sürekli güncellenerek verilmesi oldukça önemlidir. Çünkü e-müĢteriler zamanlarını 

etkin kullanmayı isteyen bir kitle olarak aradıkları Ģeyi hemen bulma noktasında 

acelecidirler. Bununla birlikte sitenin çoklu dil desteğinin olması da gerekmektedir. 

ġekil 18’de etkili bir içerik yönetimi gerçekleĢtirebilmek için gerekli olan unsurlar 

gösterilmiĢtir. Ayrıca içerik yönetimi uygulamalarının bilgi yönetimi, satıĢ ve 

pazarlama, hizmetler, müĢteri yanıt yönetimi uygulamaları ile bütünleĢtirilmesi 

gerekmektedir. 
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ġekil 18: Ġçerik Yönetimi Ve BütünleĢik Çatı 

Kaynak: Agrawal ve  Mittal, 2002,   

http://www.e11online.com/crm/e11_whitepaper.pdf, (30.05.2003) 

http://www.e11online.com/crm/e11_whitepaper.pdf
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E) ELEKTRONĠK MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠNDE BAġARI 

FAKTÖRLERĠ 

Elektronik ortamda müĢteri iliĢkileri yönetiminin doğru ve baĢarılı bir Ģekilde 

uygulanabilmesi müĢteri merkezli anlayıĢla hareket etmeyi ve müĢteriye göre her Ģeyi 

planlamayı gerekli kılmaktadır. ĠĢletmelerin müĢteri merkezli planlar, politikalar ve 

hedefler oluĢturarak, iĢ süreçlerini yeniden tasarlaması ve değerli müĢterileriyle Web 

üzerinden sürekli etkileĢimler gerçekleĢtirerek derinden iliĢkiler kurmayı ve bunu 

garanti altına almayı sağlaması gerekmektedir. 

ĠĢletmelerin elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminde baĢarılı olması için dikkate 

alması gereken faktörler bulunmaktadır. Bunlar:  

Açık Bir Vizyon ve Liderlik: Bir E-CRM stratejisine baĢlama noktası iĢletmenin 

müĢteriyle nasıl bir etkileĢim içerisinde bulunmak istediğini yansıtan açık bir iĢletme 

vizyonuna sahip olmayı gerektirir. Bu müĢteriyi değer olarak algılamaya ve müĢteri 

ihtiyaçlarının açık segmentasyonunu bilmeye dayanmaktadır. Çoğu iĢletme bir vizyon 

oluĢturmak için gerekli müĢteri anlayıĢını elde etmeyi sağlayacak kaynak ve anlama 

yeteneğine sahip değildir. Çünkü bunu yapmak için fazla veri ve bilgiyi toplayacak ve 

düzenleyecek sistem ve süreçler gerekmektedir. Ayrıca çoğu iĢletme topladıkları 

bilgideki değeri açığa çıkarmada ve gelecekteki müĢteri davranıĢlarını tahmin etmede 

baĢarısızdır. Uygulanacak E-CRM stratejisi öğrenme ve sürekli geliĢim, süreçlere 

adapte olma, örgütsel yapı ve teknoloji ortamı yaratarak, etkili bir Ģekilde müĢteri 

beklentilerinde rekabetçi bir farklılaĢtırma yaratmalıdır. Bu noktada açık vizyonla 

birlikte önemli olan diğer unsur bu vizyonu hayata geçirecek liderdir. MüĢteri merkezli 

bir kültür yaratmada üst yönetim bir vizyon sağlamalı ve daha sonra müĢteri merkezli 

davranıĢların, süreçlerin ve değerlerin baĢarılı bir Ģekilde örgütte yerleĢmesiyle E-

CRM’e baĢlanmalıdır. Üst yönetimin bu anlamda E-CRM’in gerektirdiği örgütsel ve 

kültürel değiĢim için tüm sorumluluğu alması gerekmektedir.
135

 

Doğru müĢterileri hedeflemek: Yeni iletiĢim kanalları gerek mevcut pazarlarda 

yeni müĢteriler kazanmak, gerek yeni pazarlara girmek açısından hem büyük bir fırsat 

oluĢturmakta hem de bu iĢi kolaylaĢtırmaktadır. Çünkü yeni iletiĢim kanallarıyla  

                                                
135 Bryant, http://www.ecustomerserviceworld.com/earticlesstore_articles.asp?type=article&id=566 

(09.09.2003) 
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iĢletmeler daha önce ulaĢamadıkları müĢterilere ürünlerini sunabilme imkanı elde 

ederler. American Airlines ve National Semiconductor gibi Ģirketler internet iĢlemlerini 

doğru müĢterilere hedefleyen Ģirketlere iyi birer örnek oluĢturmaktadır. Her iki Ģirket de 

satıĢlarında en çok etkisi olan müĢteri gruplarını hedeflemiĢlerdir. American Airlines 

“en sadık müĢterilerini (A sınıfında frequent flier’ları)”, National Semiconductor ise 

“satınalma kararında en etkili kiĢileri (tasarım mühendislerini)” hedeflemiĢtir. Aynı 

Ģekilde Wall Street Journal(WSJ) da günlük gazete okumayan fakat iĢ dünyası ile ilgili 

haberlerle ilgilenen bir gruba ulaĢmak istiyordu ve bu müĢterileri internette bulabildi. 

Gazetenin mevcut internet versiyonuna abone müĢterilerinin %40’ı basılı versiyona 

abone olmayan müĢterilerden oluĢmaktadır. Doğru müĢterilerin hedeflenmesi için en 

karlı müĢteri segmentinin, satın alma kararlarında etkili olan kiĢilerin  ve kaybedilmekte 

olan önemli müĢterilerin belirlenmesi önem taĢımaktadır. Hedeflenen müĢterinin doğru 

müĢteri olup olmadığı önemlidir. Eğer yanlıĢ müĢteri hedeflenmiĢse iĢletmeye hiç para 

kazandırmayacak müĢterilere yatırım yapılmıĢ olacaktır.
136

  

Doğru müĢteriler belirlenirken müĢterileri önceliğine göre sıralamak 

gerekmektedir. En çok karlı müĢterilerden en az karlı müĢterilere doğru yapılacak 

sıralama çerçevesinde iĢletmelerin müĢterilerine farklı davranması gerekmektedir. 

ĠĢletmeler açısından en çok karlı müĢterilerin sayısı fazla değildir ve bu müĢteriler 

iĢletmenin en önemli müĢteri grubunu oluĢturmaktadır. Bu sebeple ilk önce 

hedeflenmesi gereken müĢteriler en çok karlı müĢterilerdir. En çok karlı müĢteriler 

iĢletmeye daha fazla kar sağladığından onlara daha yakından ilgi gösterilmesi, farklı ve 

özel davranılması gerekmektedir. E-CRM, en çok karlı müĢterilere daha 

kiĢiselleĢtirilmiĢ ve uyarlanmıĢ mal ve hizmetler sunmayı kolaylaĢtırmaktadır. En çok 

karlı müĢterilerden sonra daha az karlı müĢterilere yönelmek gerekmektedir. Daha az 

karlı müĢteriler iĢletmeye daha az kar sağlasa da E-CRM sayesinde daha az maliyetle bu 

müĢterilere hizmet sağlamak mümkün olmaktadır. 

MüĢterinin deneyimlerine sahip çıkmak ve yönetmek: MüĢterinin iĢletmeyle 

olan etkileĢimlerini etkileyen her unsurun gözden geçirilip gerekli değiĢikliklerin 

yapılması sağlanmalıdır. Eğer gerekli değiĢiklikler yapılmazsa iĢletmenin müĢterinin 

deneyimi üzerinde kontrol sahibi olması söz konusu olmayacaktır. Bunun için 

                                                
136 MenekĢe, http://www.activefinans.com/ active/arsiv/sayi11/E-CRM.html (06.03.2003) 
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iĢletmelerin eksiksiz bir müĢteri profiline sahip olmaları ve müĢteri profillerini merkeze 

alarak faaliyetlerini gerçekleĢtirmeleri gerekmektedir. MüĢterinin yaĢadığı deneyime 

sahip çıkmak noktasında müĢteriyi nelerin huzursuz ve rahatsız ettiğini bilmek 

önemlidir. Bu noktada müĢterinin de yaĢadığı deneyim üzerinde kontrol sahibi 

olmasının sağlanması gerekmektedir. Buna en iyi örnek Amazon.com’dur. 

Amazon.com’da müĢteri alıĢveriĢ süreci boyunca sipariĢ alınmasından bir kitabın 

gönderilmesine kadar her aĢamada  yaptığı iĢlemler üzerinde kontrol sahibidir. AlıĢveriĢ 

sürecinin her aĢamasında müĢteri her adımdan haberdar edilmekte ve böylece 

müĢterilerin dile getiremediği korkularının azalması sağlanmaktadır(Seybold ve 

Marshak, 2001: 134-137). 

ĠĢletmeler, müĢterinin yaĢadığı deneyim üzerinde kendisinin de kontrol sahibi 

olmasını sağlayarak hem müĢterinin huzursuzluklarını ve rahatsızlıklarını öğrenme 

fırsatı elde ederler, hem de müĢterinin yaĢadığı deneyimi daha rahat bir ruh hali 

içersinde ve daha hoĢ bir Ģekilde geçirmesi sağlamıĢ olurlar. 

MüĢterinin deneyimine sahip çıkmak kadar müĢterinin yaĢadığı deneyimin 

yönetilmesine de çalıĢılmalıdır. Eksiksiz müĢteri profili ile iĢletmelerin müĢterinin 

deneyimini yönetme noktasında baĢarılı olma Ģansı artacaktır. MüĢteriden elde edilen 

bilgiler sayesinde doğru ve eksiksiz bir müĢteri profilinin oluĢturulmasıyla, müĢterinin 

ne istediğini ve ne istemediğini kestirmek ya da neyi ne zaman isteyeceğini kestirmek 

mümkün olabilecektir. 

MüĢteriyi etkileyen tüm iĢ süreçlerini bütünleĢtirmek ve yeniden tasarlamak: 

ĠĢletmede ürün biçimlendirmeden üretime, yüklemeden teslimata, satıĢ öncesi 

süreçlerden satıĢ sonrası hizmetlere, faturalamadan müĢteri kredi kontrolüne kadar 

bütün süreçler bütünleĢtirilmelidir. Süreçlerin bütünleĢtirilmesiyle birlikte E-CRM 

uygulamalarında müĢteriyle temas eden birçok sürecin yeniden yapılandırılması 

gerekmektedir. Fakat çok az iĢletme bunu müĢteriye temas eden süreçlere odaklayarak 

gerçekleĢtirmektedir. Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminde baĢarılı olmak için 

süreçlere dıĢarıdan içeri bakmak, baĢka bir deyiĢle müĢterinin bakıĢ açısından süreçleri 

yapılandırmak gerekmektedir. Elektronik olarak yapılan iĢlemler arttıkça müĢteri 

merkezli olarak yapılandırılmamıĢ süreçlerde bir takım aksaklıklar meydana gelecektir. 

Çünkü sonuçta elektronik süreçler zamanla insanlara dayalı olan süreçlerin yerini 
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almakta ve süreçlerde meydana gelen problemleri düzeltecek veya bunların ortaya 

çıkmasını önleyecek çalıĢanlar veya iĢ ortakları elektronik süreçlerde 

bulunmamaktadır.
137

 

MüĢteriler Ġle Temas Kurulacak Yeni Kanallar Yaratmak: Yeni teknolojiler 

sayesinde iĢletmeler müĢterilerle çeĢitli Ģekillerde bağlantı kurabilirler. Örneğin, Bell 

Atlantic telemaketing ve telefon bazlı hizmet faaliyetlerine ağırlık vermektedir. GM, 

OnStar hizmetleri ile müĢterileriyle arabaları üzerinden görüĢme sağlamaktadır. 

Brooklyn Union Gas ise, saha servis personeline verdiği el bilgisayarları yoluyla 

müĢterilerin faturaları okumalarını veya hesapları ile ilgili bilgiler almalarını 

sağlamaktadır. Ġnternet üzerinden müĢteri iliĢkileri yönetimi sürecini bir kanalla 

sağlanmasından sonra, bu süreci diğer müĢteri temas noktalarına (örneğin çağrı merkezi 

gibi) yaygınlaĢtırmak gerekmektedir. Genelde her kanal için oluĢturulan süreçler 

birbirine çok benzese de her temas kanalı değiĢik özelliklere sahiptir ve farklı araçlara 

gereksinimi vardır.
138

 

MüĢteriyle iliĢkide 360 derecelik bakıĢ açısı oluĢturma: MüĢteriyle iliĢkide 360 

derecelik bakıĢ açısı oluĢturmaktan kastedilen ürün hatlarındaki, hesaplardaki ve 

fonksiyonlardaki müĢteriye iliĢkin bilgileri bir araya toplamak ve bunları hem 

müĢterilerin kendilerinin, hem de iĢletmede müĢterilerle etkileĢim içersinde bulunan 

çalıĢanlar tarafından ulaĢılabilir hale getirmektir. Bunun için müĢteri profil bilgilerini, 

hesap ayrıntılarını ve müĢteri hizmet geçmiĢini birleĢtirmek gerekmektedir(Seybold ve 

Marshak, 2001: 193-194). 

BirleĢtirilen ve bütünleĢtirilen bilgiler sayesinde iĢetmeler doğru müĢteri hizmeti 

sunmada baĢarı sağlarlarken, müĢteriler de gerekli yerlere anında ulaĢma ve anında 

yanıt alma fırsatını elde ederler. Böylece müĢterinin ve çalıĢanların istedikleri ya da 

aradıkları bilgilere kolaylıkla ulaĢması sağlanmıĢ olacaktır. 

                                                
137 MenekĢe, http://www.activefinans.com/active/arsiv/sayi11/E-CRM.html (06.03.2003) 
138 MenekĢe, http://www.activefinans.com/active/arsiv/ sayi11/E-CRM.html (06.03.2003) 
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ġekil 19’da müĢteriyle iliĢkide 360 derecelik bakıĢ açısının nasıl sağlanabileceği 

görülmektedir. Bunun için hem online, hem de veri kaynaklarında elde edilen verilerin 

yakalanması, bütünleĢtirilmesi ve depolanması gerekmektedir.  

MüĢterilerin kendi kendilerine yardımcı olmalarına olanak tanımak: 

Günümüzde müĢteriler artık 365 gün ve 24 saat kendi baĢlarına bilgi alabilmek, iĢlem 

yapabilmek ve her durumdan haberdar olmak istemektedir. Bunu kolaylaĢtıran 

yollardan birisi Web siteleridir. Web siteleri, müĢteriye bir karar almasına ya da bir 

soruyu cevaplamasına yardımcı olacak daha fazla bilgiyi vermektedir. Aynı zamanda 

Web siteleri, interaktif sesli yanıt sisteminden müĢteri ihtiyacının karĢılanıp 

karĢılanmayacağı belli olmayan bir dizi seçeneğe hapsetmemesi nedeniyle daha 

esnektir. Web sitelerinde müĢterilere kendi ürünlerini tasarlama imkanı sağlamak 

mümkündür. MüĢteriler kendi ürünlerini konfigüre edebilmektedir. Web sitelerinin yanı 

sıra  ürünler ve her müĢteri hakkında bilgiye anında ulaĢabilen, iyi eğitilmiĢ ve bilgili, 

24 saat hizmet veren çağrı merkezleri oluĢturulması da gerekmektedir. Böylece 

müĢterilere Web üzerinden kendi kendilerine yardımcı olabilecekleri, ihtiyaç 

duyduklarında da telefonla bir insana ulaĢabilecekleri bir sistem 

oluĢturulmalıdır(Seybold ve Marshak, 2001: 212-213). 

MüĢterilerin kendi iĢlerini yapmalarına yardımcı olmak: ĠĢletmelerin 

öncelikle interneti kullanmayı yaptıkları iĢlerin ayrılmaz bir parçası gören müĢterileri 

göz önüne alması gerekmektedir. Bu müĢterilere hizmet verebilmek için iĢletmelerin 

müĢterilerinin ne Ģekilde çalıĢtığını iyice anlamaları ve iĢlerini nasıl kolayca 

yapabileceklerini düĢünerek faaliyetlerini devamlı kontrol etmeleri yerinde olacaktır. 

Bunun için müĢterilerin karar verme süreçlerinin, müĢterinin iĢ yapma Ģeklinin 

iĢletmenin faaliyetleriyle ve süreçleriyle bütünleĢtirilmesi sağlanmalıdır.
139

 

KiĢiselleĢtirilmiĢ hizmetler sağlamak: ĠĢletmelerin etkili bir elektronik müĢteri 

iliĢkileri yönetimi uygulayabilmesi için kiĢiselleĢtirilmiĢ hizmetler sağlaması gereklidir. 

KiĢiselleĢtirme, bir sipariĢin müĢteriye göre adapte edilmesi Ģeklinde olabileceği gibi, 

müĢterinin bütün hesap bilgilerinin sağlanması veya müĢterinin ilgisini çekecek 

herhangi bir konu ile ilgili önceden bilgilendirilmesi Ģeklinde olabilmektedir. Günümüz 

teknolojisiyle ister yüz yüze görüĢmeyle olsun, ister telefonla, interaktif sesli yanıt 

                                                
139 MenekĢe, http://www.activefinans.com/active/arsiv/sayi11/E-CRM.html (06.03.2003) 
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sistemiyle ya da internet vasıtasıyla iĢletmeyle irtibat kurulsun, müĢterilerin kiĢisel 

hizmet alabilmelerini sağlanmak oldukça kolaylaĢmıĢtır. Örneğin Wall Street Journal’ın 

sitesi, maliyeti düĢük olan ve kiĢiselleĢtirilmiĢ bir Web sitesidir. Site, her müĢterinin 

profiline göre kiĢiselleĢtirilebilmektedir. General Motors’un OnStar hizmeti Web 

kanalından daha farklı bir yapıdadır. Bu hizmet, müĢterinin arabasıyla 24 saat müĢteri 

destek istasyonu arasında kurulmuĢ elektronik bir bağlantıdır ve böylece GPRS 

teknolojisi de kullanılarak müĢteri nerede olursa olsun acil yol hizmetlerine 

ulaĢabilmekte, yakındaki bir restoranta rezervasyon yaptırabilmekte veya müĢteriye yol 

bilgisi verilebilmektedir.
140

 

Topluluk duygusu yaratmak: Ġnternet topluluk duygusu yaratmak ve bunu 

korumak için doğal bir ortamdır. Topluluk duygusu genellikle ortak zevkler 

çerçevesinde oluĢturulmaktadır. Gül yetiĢtirmek, iyi Ģaraba meraklı olmak, folk müzik 

dinlemek gibi. Eğer ortak zevkleri ve faaliyetleri olan bir müĢteri tabanınız varsa, 

internet üzerinde iĢletmeye bağlı müĢteri tabanına sahip olma konusunda baĢarılı 

olunacağı söylenebilir. MüĢterilerin iĢletmeye yeniden dönmeleri sağlamak için de 

topluluk duygusu oluĢturulabilir. MüĢterilerin diğer müĢterilerle elektronik yollarla 

kurduğu iletiĢim izlenerek onların zihninde neler olduğunu, nelere değer verdiklerini, 

neleri önemsediklerini öğrenmek mümkündür. Topluluk duygusu oluĢturmak için 

gerekli olan aĢamalar Ģu Ģekilde ifade edilebilir(Seybold ve Marshak, 2001: 66-67): 

- MüĢterileri iĢletmeye çekmek, 

- MüĢterileri ortak ilgi alanları olan diğer müĢterilerle tanıĢtırmak, 

- Ortak terminoloji ve değerleri tanıtmak ve desteklemek, 

- MüĢterilerin internet ortamında “havaya” girmelerini sağlamak, 

- MüĢterileri “topluluğun bir parçası” olmaya teĢvik etmek gerekmektedir.    

Web sitelerinin müĢterilerin kendi aralarında topluluk oluĢturabilecek kadar 

interaktifleĢtirilebilmeleri gerekmektedir. Böylece müĢterilerin birbirleri arasındaki 

iliĢkileri ve iĢletmeyle olan iliĢkileri daha da geniĢleyebilecektir. MüĢterilerin kendi 

aralarında oluĢturacakları topluluklar daha güçlü bir müĢteri sadakatinin yaratılmasını 

sağlayacaktır. MüĢteriler internetle giderek artan sayıda seçeneğe sahip olmaktadır. 

                                                
140 MenekĢe, http://www.activefinans.com/ active/arsiv/sayi11/E-CRM.html (06.03.2003) 
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Dolayısıyla iĢletmelerin müĢterilerinin kendilerine sadık kalmalarını sağlamasının  

yollarından biri müĢteriler arasında topluluk oluĢturmaktır. Bu bir kulüp olarak 

düĢünülebilir. Bu manada asıl sadık olunulan Ģey kulüp değil, kulübün kendisidir. 

MüĢteri toplulukları da iĢletmelere sadakatin en etkin anahtarlarından birisidir(Tekinay, 

2001: 146).  

E-topluluğun en yaygın ortaya çıkan Ģekli e-gruptur. E-grup, üyelerinin bütün 

gönderilen e-mailleri aldığı ya da her bir üyenin karĢılık verebildiği bir gruptur. Buna en 

iyi örnek Yahoogroup’larıdır. Kayda değer bir zaman diliminde, bir yerde kolaylıkla 

toplanamayan kaynakların kullanımını arttırmak için e-topluluklar oluĢturulmak 

istenmektedir(Sands, 2003: 27-37). Bir baĢka deyiĢle bir araya getirilmesi zor olan, 

farklı yerlerde bulunan bireylerin e-topluluklarla bir arada olmaları sağlanarak, 

iĢletmeyle, mal ya da hizmetlerle ilgili sahip oldukları düĢüncelerini kolaylıkla 

öğrenebilmek mümkün olmaktadır. Böylece bireylerin görüĢleri doğrultusunda 

beklentilerini öğrenerek daha iyi ve kaliteli ürün ya da hizmet sunumu 

yapılabilmektedir. E-topluluklar bir nevi “ana kaynak yerleri” olarak düĢünülebilir. 

F) ELEKTRONĠK MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠNĠ 

GERÇEKLEġTĠRECEK ÇALIġANLARIN ROLLERĠ 

Elektronik müĢteri iliĢkilerini yönetebilmek diğer bilgi iĢlem projelerine göre  

farklılık arz etmektedir. E-CRM’de önemli olan nokta müĢteriyle doğrudan temas 

sağlanmasıdır. Bu anlamda iĢletmede kimlerin çalıĢması gerektiği çok iyi bilinmelidir. 

Yüksek performanslı bir Web sitesinde çalıĢacak kiĢiler seviye ve profil olarak farklı 

çalıĢanları gerektirmektedir. Bu tür sistemler için çok fazla sayıda çalıĢan gerekli 

değildir. Önemli olan elektronik müĢteri iliĢkileri yönetiminde hangi “rollerin” olması 

gerektiğine karar vermek ve bu rollerin çalıĢanlar tarafından karĢılanmasını sağlamaktır. 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimini gerçekleĢtirecek çalıĢanların rolleri temelde üç 

alanda toplanabilir. Bunlar pazarlama ve satıĢ rolleri, içerik ve editöryel kalite kontrol 

rolleri ve teknoloji rolleridir.
141

 

Pazarlama ve SatıĢ Rolleri: Pazarlama ve satıĢ rolleri kendi içersinde dörde 

ayrılmaktadır. Bunlar:
142
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142 MenekĢe, http://www.activefinans.com/active/arsiv/ sayi11/E-CRM.html (06.03.2003) 
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a) Elektronik ticaret direktörü veya interaktif pazarlama: Bu rolü üstlenen kiĢiler 

internet üzerinde müĢteri iliĢkileri yönetimi giriĢiminin vizyonu, stratejisi, 

yönlendirilmesi ve uygulanmasından sorumludur. Yerine getirdiği baĢlıca fonksiyonlar 

reklam, halkla iliĢkiler, satıĢ öncesi ve sonrası müĢteri hizmetleri, online sipariĢ ve 

faturalama, ürün pazarlamadır. Bu kapsamda elektronik ticaret direktörü ürün 

geliĢtirme, üretim, lojistik ile iliĢkili faaliyetleri üstlenmektedir. 

b) Ġnternet kanal müdürü: Ġnternet kanal müdürü, internet dağıtım kanalı 

stratejisini hayata geçiren kiĢidir. Genellikle bu kiĢi kuvvetli bir pazarlama geçmiĢine 

sahip olmalıdır. Ġnternet kanal müdürü bir anlaĢma sağlama konusunda baĢarılı, Ģirket 

içi pazarlama yapabilen, değiĢik gruplarda kiĢilerin birlikteliğini sağlayabilen bir kiĢi 

olmalıdır. Bu kiĢi teknolojinin geliĢtirilmesi ve sürekli iyileĢtirilmesi, içerik-kalite 

kontrolü sağlama, sipariĢ giriĢi ve sipariĢ tamamlama, internet üzerinden müĢteri 

hizmetlerini gerçekleĢtirme, müĢteri profili yöneticisi görevini yerine getirme ve iĢ 

süreçlerini tasarlama gibi kritik görevleri yerine getirmektedir. MüĢteri profili 

yöneticisi, iĢletmeye gelen bilgilerin müĢteri profili bilgilerini besleyecek ve 

destekleyecek Ģekilde değerlendirilmesinden sorumlu olan kiĢidir. Bununla birlikte 

müĢterilerden sadece onlara değer katan hizmetler karĢılığında bilgi talep edilmesinden, 

müĢteriye aynı bilginin bir defadan fazla sorulmamasından, bütün müĢteri bilgilerinin 

müĢteri profiline iĢlenerek kaydedilmesinden, elde edilen bilgilerin güncel 

tutulmasından ve müĢteriler tarafından izlenebilmesinden sorumludur. Aynı zamanda 

taleplerin ya da promosyonların müĢteri profillerine göre geliĢtirilmesinden de müĢteri 

profili yöneticisi sorumlu bulunmaktadır. 

c) MüĢteri/ Web analisti:  MüĢteri/Web analisti rolünü üstlenen kiĢi günlük 

olarak ve saat baĢına Web sitesine giriĢleri takip etmektedir. MüĢterilerin Web 

sitesinden ne tür bilgilere ulaĢmak istediklerini anlamaya çalıĢmakta ve Web sitesinde 

ne yapmaya çalıĢtıklarını öğrenerek buna göre sunumlar hazırlamakta ya da 

geliĢtirmektedir. Web sitesine gelen talep bilgilerini sürekli izleyerek iĢletmede bu 

ihtiyacı karĢılayacak olan yerlere bilginin dağıtımını gerçekleĢtirmektedir. 

d) Ġnternet müĢteri hizmetleri müdürü: Ġnternet müĢteri hizmetleri müdürü, 

internet üzerinden hizmet almayı tercih eden bütün müĢterilere verilen hizmetleri 

izleyen ve yönlendiren kiĢidir. Spesifik olarak müĢterilerin online olarak neler 
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yaptıklarını ve nerelerde iĢlem yaptıklarını izlemekte, bütün müĢterilerin e-maillerinin 

cevaplanıp cevaplanmadığını takip etmekte, gerçekleĢtirilen her türlü iletiĢimin 

müĢteriyi tatmin edecek Ģekilde olmasını sağlamaktadır. Kısaca bu rolü üstlenen kiĢi, 

internet üzerinden müĢterinin iĢletmeyle kurduğu her türlü iletiĢim sayesinde onun iyi 

bir deneyim geçirmesine yardımcı olmaktadır.  

Ġçerik ve Editöryel Kalite Kontrol Rolleri: Elektronik ortamda bir yayın iĢlemi 

yürütülmesi zorunludur. Yayın kalitesi ile Web sitesinin çekiciliği ve cazibesi artacaktır. 

Böylece müĢteri tatmini sağlamak mümkün olabilecektir. Bu roller ikiye ayrılmaktadır. 

a) Grafik tasarım yöneticisi: Görsellik e-müĢteri açısından oldukça önemlidir. Bir 

Web sitesinin ilk etapta müĢteride olumlu bir iz bırakabilmesi her Ģeyden önce 

tasarımına bağlıdır. Grafik tasarım yöneticisi de Web sitesinin tasarımının sade ve kolay 

gezilebilir olmasından sorumlu olan kiĢi konumundadır. Grafik tasarımı iĢletme içinde 

bu konuda uzman olan kiĢilere yaptırılabileceği gibi iĢletme dıĢında bu konuda hizmet 

veren Ģirketlere de yaptırılabilir.  

b) Ġçerik yöneticisi: Sitenin görselliği yanında dikkat ve çekicilik yaratacak diğer 

bir unsuru da içeriğidir. Sadece görsellik e-müĢterileri cezp etmemektedir. Aynı 

zamanda Web sitesinin içeriğinin de müĢterileri tatmin edecek bir düzeyde bulunması 

gerekmektedir. Ġçerik yöneticisi üstlendiği rol gereği sitede yer alan textlerin 

doğruluğundan ve tutarlılığından sorumlu olan kiĢidir. Bu kiĢi yanlıĢ ya da hatalı olan 

bilgileri siteden çıkarmakta ya da düzeltmektedir.  

Teknoloji Rolleri: Webmaster: Webmasterlar Web sitesinden fiziksel olarak ve 

Web sitesinin 24 saat çalıĢmasından, performansının optimal düzeyde olmasından 

sorumlu olan kiĢilerdir.
143

 

G) ELEKTRONĠK MÜġTERĠ ĠLĠġKĠLERĠ YÖNETĠMĠ TRENDLERĠ 

Elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi tabanlı gerçekleĢtirilen faaliyetlerde göze 

çarpan üç ana trend bulunmaktadır. Bunlar: 

1.Trend-Her ĠĢ Bir Bilgi ĠĢidir: Günümüzde mal ve hizmetlere iliĢkin bilgi 

sahibi olmanın yanında müĢteriler hakkında bilgi sahibi olmak daha önemli bir hale 

gelmiĢtir. Amazon.com, E-bay, Priceline.com ve E-Loan gibi siteler de “bilgi değer 

                                                
143 MenekĢe, http://www.activefinans.com/active/arsiv/ sayi11/E-CRM.html (06.03.2003) 
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tabanlı iĢ” olarak ortaya çıkmıĢtır. Toy’R’Us (en büyük oyuncak perakendecisi) da bu 

bilgi yoğunluğunda müĢteri değerini belirlemede önemli ilerlemeler sağlamıĢtır. 

Toy’R’Us’ın Web sitesinden oyuncak almak isteyen müĢteriler ürünlerle ilgili 

eleĢtirileri burada bulabilmekte, doğum günlerinde kendilerine mail yoluyla ulaĢılmakta 

ya da sipariĢ durumlarıyla ilgili olarak e-maille hatırlatmalar yapılmaktadır. Sağlık 

sektöründe bir hastane ya da bakım merkezi sanal topluluklara katılarak hastalarına 

geçirdikleri hastalıklarla ilgili bilgi verebilmektedir. Eğlence sektöründe de bir video 

satıcısı en son ve yeni gelen filmlerle ilgili olarak müĢterilerine Web sitesinden haberler 

vermekte ve e-maillerle kiĢiselleĢtirilmiĢ bilgiler ve müĢteri tercihlerine göre kiralama 

iĢlemleri yapabilmektedir. Bunun dıĢında finans sektöründe de, bilgi endüstrisinde de 

müĢteri değeri(value propositions to customer) kavramı giderek önem kazanmaktadır. 

Bilgi yoğunluğu sonucunda iĢletmenin müĢteriye verdiği değer artmaktadır. Bugün her 

iĢletme bir bilgi iĢini yerine getirir durumdadır.
144

  

Amazon.com örneği dikkate alınırsa bir kitap ya da baĢka bir Ģey satın alırken 

müĢterilere “hoĢlanacakları” bir deneyim sunulmaktadır. MüĢteriler siteden alacakları 

ürünle ilgili bilgileri kolaylıkla elde edebilirlerken, bunun yanı sıra daha önce siteden 

alıĢveriĢ yapmaları söz konusu olduysa bununla ilgili bilgileri, güncellemeleri ve farklı 

haberleri öncelikle görebilme imkanına sahip olmaktadır. Böylece müĢteri pozitif bir 

deneyim sahibi olurken, iĢletmeler de geleceğe yönelik olarak çok önemli bilgi profili 

elde etmektedir.
145
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ġekil 20’de 1995 yılı ile 2002 yılına ait mal ve hizmetler ile bilginin payları 

görülmektedir. 2002’de bilginin payı 1995 yılına göre artmıĢtır. 

2.Trend-Doğrudan Pazarlamanın Üstünlüğü: Günümüzde doğrudan 

pazarlamanın önemi giderek artmaktadır. Yığın pazarlamada değer kavramı sıkıĢıktır. 

Fakat birebir pazarlamada daha fazla kiĢiselleĢtirmenin söz konusu olduğu düĢünülürse 

değer kavramının sıkıĢık değildir. Her müĢteriyle ilgilenmek birbir pazarlamanın 

içersinde yer almaktadır. Bu da değer kavramını daha da üst düzeyde tutmayı 

sağlamaktadır. Mckinsey&Company tarafından otomobil endüstrisinde yapılan bir 

araĢtırmada yakın gelecekte doğrudan pazarlama çabalarının tüm pazarlama 

harcamalarının %80’nini oluĢturacağı sonucu çıkmıĢtır. Geleneksel doğrudan pazarlama 

aktiviteleri doğrudan posta, telefonla arama ve bunların etkililiği üzerinde 

yoğunlaĢmaktaydı. E-CRM tabanlı doğrudan pazarlama ise standartlaĢtırılmıĢ ürünlerin 

farklı zamanlarda farklı müĢterilere sunmanın ötesinde unsurlar içermektedir. E-

CRM’de birebir sunum söz konusudur. Yani müĢterinin ürün Ģeklini tasarlayıp, en kolay  

Ģekilde alabilmesi E-CRM’le mümkün olmaktadır. MüĢteriler kendi düĢündükleri ürün 

özellikleri doğrultusunda kiĢisel hizmet talep ederler. Buna en güzel örnek Mattel 

(Barbie bebek üreticisi) verilebilir. www.barbie.com adresinden kullanıcılar Barbie 

bebek giysilerini açıkça belirtebilirler, ten rengini belirleyebilirler ve bebeklerini 

adreslerine isteyebilirler. Bu müĢteri yapımı Barbie’ler standart ürün fiyatının iki katı 

fiyatla satılmaktadır. Mattel Ģirketi bu ek ücretin getirisi yanında daha fazla yarar 
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sağlamaktadır. Mattel, bu sayede ürünlerinde daha az yenilik yapmaktadır. Çünkü bunu 

müĢteriye bırakmaktadır. Ayrıca Ģirket müĢterinin ne istediğiyle ilgili daha fazla ve 

detaylı bilgi elde etmekte ve müĢterilerinin tercihlerini coğrafi ve demografik 

özelliklerine göre belirleyebilmektedir.
146

 

3. Trend-Değer DeğiĢimi: Günümüzde müĢteri ile iĢletme arasındaki ticari 

olmayan etkileĢimde değer değiĢimi büyümektedir. Değer değiĢimi iĢletme ile müĢterisi 

arasında yüksek değerli bilginin karĢılıklı olarak değiĢimidir. Her iki tarafta diğeri için 

ve aynı zamanda süreç açısından gerekli değerli bilgiyi karĢısındakine verip almaktadır. 

Uzun süreli iliĢki kurmanın temelinde yatan da budur. Değer değiĢiminde 

müĢteri/iĢletme etkileĢiminin %90’nında bilgi transferi söz konusu olurken, sadece 

%10’da iĢlem yapılmaktadır. Değer değiĢimi internet çağında baskın bir iĢ uygulaması 

olarak karĢımıza çıkmaktadır. E-mail, cep telefonu, net TV, Wap uygulamaları vb. 

araçlar daha düĢük maliyetle milyonlarca insana ulaĢmak ve kiĢiselleĢtirme yaparak 

hizmet sunmak mümkün hale gelmiĢtir. MüĢteri etkileĢimindeki hızlı değiĢikliklerle her 

müĢteriye her gün ve istenilen yerde ulaĢarak kiĢiselleĢtirilmiĢ mesajlar yollanabilir. Bu 

iĢletmelere e-hizmet fırsatı vermektedir.
147

  

Her üç trend birlikte ele alındığında, bu trendlerle birkaç boyutta örneğin her bir 

müĢteriyle bağlantı sayısı, mal ve hizmetlerin özellikleri, mevcut müĢterilere yüksek 

değerli yeni tip mal ve hizmet paketleri sunumları vb. gibi eĢ zamanlı olarak geliĢme 

sağlanabilmektedir. Tüm trendlerin iĢletme performansı üzerinde anlamlı katkılar 

sağlayacağı bilinmelidir.
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III. BÖLÜM 

 

THY WEB SĠTESĠNĠN MÜġTERĠ MEMNUNĠYETĠ ÜZERĠNE ETKĠSĠ 

 

I. ARAġTIRMANIN AMACI 

THY Web sitesinin müĢteri memnuniyeti üzerinde etkisi olup olmadığını 

belirlemek bu araĢtırmanın temel amacını oluĢturmaktadır. Fiziki ortama göre sanal 

ortamda müĢteri memnuniyeti sağlamak farklı uygulamaları gerektirir. Sanal ortamda 

müĢteri memnuniyeti sağlayabilmek için elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimi etkili bir 

Ģekilde uygulanmalı ve elektronik hizmet kalitesi ortaya konmalıdır. Sanal ortamda 

faaliyet gösteren iĢletmelerin oluĢturacakları Web sitesinin elektronik hizmet kalite 

boyutlarını ve E-CRM özelliklerini barındırması gerekmektedir. Yapılan birçok 

araĢtırmada bireylerin Web sitesi üzerinden gerçekleĢtirdiği iĢlemlerde bazı özelliklere 

daha fazla önem verdiği görülmektedir. Bunlar içersinde Web sitesinin arama 

fonksiyonu, güvenlik yeteneği, kolaylık ve hız fonksiyonu olması öncelikle istenen 

özelliklerdir. Bu özellikleri ve daha fazla E-CRM özelliklerini barındıran THY Web 

sitesinin ne ölçüde ve E-CRM özellikleri olarak hangi değiĢkenlerin müĢteri 

memnuniyeti sağladığı bu araĢtırmada ortaya konulmaya çalıĢılacaktır. 

II. ARAġTIRMANIN KAPSAM VE SINIRLARI 

AraĢtırma 10.01.2004/12.01.2004 tarihleri arasında Ġstanbul Valiliği ve Atatürk 

Havalimanı Mülki Ġdare Amirliği’nden alınan özel izinle Ġstanbul Atatürk Havalimanı 

Ġç Hatlar ve DıĢ Hatlar Terminalinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Verilerin toplanmasında 34 

soru içeren bir anket formu geliĢtirilmiĢtir. Örneklem olarak Atatürk Havalimanından 

basit rastgele örnekleme yöntemiyle müĢteriler seçilmiĢtir. Bu amaçla 438 kiĢiyle 

görüĢülmüĢ, bunlardan 312’sinin THY Web sitesini kullandığı tespit edilmiĢtir. Ana 
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kütleye THY Web sitesini kullanmayan müĢteriler dahil edilmemiĢtir. Sadece THY 

Web sitesini kullanan müĢteriler dikkate alınmıĢtır.  

THY E-Ticaret Müdürü Tülay Sağlam’dan elde edilen bilgiler doğrultusunda 

THY’nin Web sitesini kullananların %90’nı Ġstanbul’da bulunması dolayısıyla araĢtırma 

bu ilde gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmanın gerçekleĢtirilmesi için THY yetkililerine üç 

öneri götürülmüĢtür. Bu öneriler:  

- THY’nin e-müĢterilerinin e-mail adreslerine hazırlanan anketi yollayarak 

çalıĢmayı gerçekleĢtirme 

- THY’nin Web sitesine hazırlanan anketin konulması 

- THY Ġç ve DıĢ Hat terminallerinde müĢterilerle yüz yüze görüĢme yapılması 

Ģeklindedir. 

Bu önerilerden özellikle ilk ikisi üzerinde durulmuĢ fakat THY’nin politikası 

gereği ilk iki öneri kabul edilmemiĢtir. Üçüncü öneri kabul görmüĢ ve çalıĢma 

havalimanında müĢterilerle yüzyüze olarak gerçekleĢtirilmiĢtir.  

III. ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

AraĢtırma için gerekli verilerin toplanması anket yöntemiyle gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Konuyla ilgili literatür araĢtırmasından yola çıkılarak anket formu hazırlanmıĢtır. Anket 

sorularına verilen cevapların güvenilirliliğini arttırmak amacıyla THY Web sitesini 

kullananlardan oluĢan 35 kiĢilik bir gruba pilot uygulama gerçekleĢtirilmiĢtir. Pilot 

uygulama sonucuna göre anket formuna son Ģekli verilerek, interneti kullanarak uçuĢ 

yapan THY yolcularına THY Web sitesinin özelliklerinin müĢteri memnuniyetini 

saptamaya yönelik 1=kesinlikle katılmıyorum ile 5=kesinlikle katılıyorum Ģeklinde 5’li 

Likert ölçekli sorular yöneltilmiĢtir. Ankette yer alan olumsuz sorular, anlamına uygun 

olacak Ģekilde ters çevrilerek puanlandırılmıĢtır. Anket yoluyla elde edilen veriler 

bilgisayar ortamında SPSS(Statistical Packages For Social Sciences) programı 

yardımıyla analiz edilmiĢtir. AraĢtırmanın istatistiksel güvenilirliği Cronbach Alpha 

yöntemi ile sınanmıĢ ve Alpha değeri 0.7581 olarak bulunmuĢtur. 

Verilerin değerlendirilmesinde ANOVA, t testi, frekans analizleri, Mann-Whitney 

U Testi, Kruskal-Wallis Testi kullanılmıĢtır.  
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IV. ARAġTIRMA BULGULARI VE DEĞERLENDĠRME 

AraĢtırmada incelenecek temel hipotez THY Web sitesinin özelliklerinin müĢteri 

memnuniyeti sağlayıp sağlamadığıdır. Bu amaçla öncelikle araĢtırmaya katılanların 

demografik özellikleri incelenecek ve daha sonra bu özelliklerle THY Web sitesinin 

özellikleri arasındaki fark analizi ortaya konulmaya çalıĢılacaktır. 

A) ARAġTIRMAYA KATILANLARIN DEMOGRAFĠK ÖZELLĠKLERĠ VE 

DEĞĠġKENLERĠN ARĠTMATĠK ORTALAMA DEĞERLERĠ 

AraĢtırmaya katılan THY Web sitesi kullanıcılarının demografik özellikleri Tablo 

5’te görülmektedir. Ankete katılan kiĢilerin 32’si (%10.3’ü) kadın, 280’i (% 89.7’si) 

erkektir. YaĢ itibariyle THY Web sitesini kullananların 39’u (% 12.5’i) 23-29 yaĢ 

aralığında, 122’si (% 39.1’i) 30-36 yaĢ aralığında, 113’ü (% 36.2’si) 37-43 yaĢ 

aralığında ve 38’i (%12.2’si) 44 yaĢ ve üzeri aralıktadır. Eğitim düzeylerine 

bakıldığında ankete katılanların 3’ü(%1.0’i) ilköğretim, 14’ü (%4.5’i) lise, 268’i 

(%85.9’u) üniversite, 26’sı (%8.3’ü) yüksek lisans ve 1’i (%0.3’ü) doktora düzeyinde 

eğitim almıĢtır. Meslek durumu itibariyle ankete katılanların 94’ü (%30.1’i) yönetici, 

119’u (%38.1’i) serbest meslek sahibi, 46’sı (%14.7’si) mühendis, 21’i (%6.1’i) 

doktordur. Gelir durumu itibariyle ankete katılanların 77’si (%24.6’sı) 3.801-4.800 

milyar TL. arası, 73’ü (%23.3’ü) 2.801- 3.800 milyar TL. arası gelir aralığındadır.   
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Tablo 5: THY Web Sitesini Kullananların Demografik Özelliklerine Göre 

Dağılımı 

Demografik Özellikler Frekans Yüzde(%) 

Cinsiyet    

Kadın  32 10,3 

Erkek  280 89,7 

Toplam  312 100,0 

YaĢ    

23-29  39 12.5 

30-36  122 39.1 

37-43  113 36.2 

44 ve üzeri  38 12.2 

Toplam  312 100 

Eğitim Düzeyi    

Ġlkogretim  3 1.0 

Lise  14 4.5 

Üniversite  268 85.9 

Yüksek Lisans  26 8.3 

Doktora  1 .3 

Toplam  312 100.0 

Meslek    

Yönetici  94 30.1 

Serbest Meslek  119 38.1 

Mühendis  46 14.7 

Doktor  21 6.7 

Diger  32 10.3 

Toplam  312 100.0 

Gelir(Milyar)    

1.800 ve altı  38 12.2 

1.801- 2.800  55 17.6 

2.801- 3.800  73 23.4 

3.801- 4.800  77 24.7 

4.801 ve üstü  69 22.1 

Toplam  312 100.0 

THY Web sitesini kullananların %90’nı erkektir. Bu anlamda kadınların 

uçuĢlarında siteyi fazla kullanmadıkları, buna karĢılık erkeklerin Web sitesini 

uçuĢlarında daha fazla tercih ettiklerini söylemek mümkündür. Aynı Ģekilde siteyi 

kullananların eğitim düzeyleri dikkate alındığında %95 gibi çok büyük bir oranda 

üniversite eğitimi almıĢ kiĢilerin uçuĢlarında siteyi kullandıkları görülmektedir.  

YaĢ itibariyle bakıldığında siteyi kullananların çoğunluğunun 30-36 yaĢ aralığı ile 

37-43 yaĢ aralığında toplandıkları görülmektedir. Bu %76’lık bir oranı ifade etmektedir. 

Çoğunlukla orta yaĢ grubundaki kiĢilerin uçuĢlarında iĢlemlerini siteyi kullanarak 
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gerçekleĢtirdikleri görülmektedir. Burada göze çarpan en önemli nokta genç yaĢtakilerle 

44 yaĢın üzerindekilerin uçuĢlarında siteyi kullanma oranlarının neredeyse aynı 

olduğudur. Bunu sebebi gelir bakımından genç yaĢtakilerin eline geçen paranın diğer 

yaĢ gruplarında bulunanlara göre daha düĢük olması olarak ifade edilebilir.  

Gelir itibariyle bakıldığında siteyi kullanarak uçuĢ iĢlemlerini gerçekleĢtirenlerin 

çoğunluğunun 3.800-4.800 milyar TL. ile 2.801-3800 milyar TL. gelir aralığında 

toplandıkları görülmektedir. Bu %48’lik bir oranı ifade etmektedir. 

Siteyi kullananların mesleklerine bakıldığında daha çok yönetici ve serbest meslek 

sahibi kiĢilerin uçuĢlarında iĢlemlerini Web sitesinden gerçekleĢtirdikleri ortaya 

çıkmaktadır. Serbest meslek grubuna iĢletme sahibi olanlar, satıĢ ve pazarlama 

çalıĢanları, ticaretle uğraĢanlar, avukatlar, mimarlar, mali müĢavirler girmektedir. 
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Tablo 6: DeğiĢkenlerin(THY Web Sitesi Özelliklerinin) Aritmetik Ortalama 

Değerleri 

 N Ort. S. Sapma 
THY hakkında verilen bilgi yeterlidir. 312 3,2051 1,2892 
THY benimle ilgili bilgileri baĢkalarıyla paylaĢmaz 312 3,4006 1,2717 
THY'nin benimle ilgili bilgileri saklama yeteneği yeterlidir 312 3,2885 1,3177 
Satın alma koĢullarıyla ilgili düzenlemeler yeterlidir.  312 3,0513 1,2593 
Siteden verilen bilet fiyatlarıyla ilgili bilgiler yeterlidir. 312 2,9071 1,3107 

Siteden verilen uçuĢ bilgileri yeterlidir. 312 2,8846 1,3297 
Siteden verilen rezervasyon bilgileri yeterlidir. 312 2,4487 1,2413 
Site haritası yani sitenin düzeni ve planı yeterlidir. 312 2,8429 1,2362 
Yenilikler hakkında… mail listesine eklenmek isterim 312 2,9071 1,3777 
THY'nın açık e-mail adresini kolaylıkla bulamıyorum. 312 2,6346 1,3423 
Ġlettiğim herhangi bir Ģikayetime hemen yanıt alabiliyorum. 312 2,5609 1,2639 
Site içi arama motorundan…bilgiyi bulmam mümkündür. 312 2,6635 1,3026 
Yaptığım Ģikayet …. ilgili bulunan çözümler yeterlidir. 312 2,6891 1,2941 
Site online satın alma iĢlemimi en kısa….tasarlanmıĢtır. 312 2,6667 1,2747 

Sık sorulan sorular(FAQ's) bölümünü yeterli buluyorum. 312 2,7340 1,2942 
Siteden ……Info yapılması gereklidir. 312 2,7564 1,3721 
Üyelik fonksiyonunun olmasını isterim. 312 2,7724 1,3737 
Üyelik fonk.  üyelere özel … uygulamalar sağlanmalıdır. 312 3,0545 1,3657 
Site turu olmasını isterim. 312 2,7756 1,3205 

Sitenin …hizm. isteğe göre uyarlama yeteneği yeterlidir. 312 2,7308 1,3145 
Online … iĢlemlerinde hesap bilgisi rahatlıkla görebiliyorum. 312 2,8686 1,3486 
Yaptığım online iĢlemleri rahatlıkla izleyemiyorum. 312 2,7372 1,3352 
Siteye girdiğimde ismimle karĢılanmam gereklidir. 312 2,6314 1,3184 
THY Web sitesinin kiĢiselleĢtirme yeteneği yeterlidir. 312 2,8654 1,2835 
Güvenlik açısından THY Web sitesi yetersizdir. 312 1,8686 0,6982 

Siteye 2. Kez gir...bir takım öneriler sunulmasını isterim. 312 2,6827 1,3977 
Sitenin Chat(Sohbet) fonksiyonu olmasını isterim. 312 2,4840 1,2930 
THY'nın sitesi hızlı bir Ģekilde ekrana geliyor. 312 2,8269 1,3804 
Yaptığım …iĢlemi minumum çabayla kontrol edebiliyorum. 312 2,9199 1,3526 
Siteden … THY'nın telafi yeteneğini yeterli bulmuyorum. 312 2,5737 1,2607 
Sitenin güvenlik yeteneğini yeterli buluyorum. 312 4,1218 0,7552 

THY Web sitesi Ģikayet….. kullanarak uçmayı tercih ederim 312 1,9199 0,8079 
Herhangi bir Ģikayetim … siteden iletebiliyorum 312 3,0641 1,2915 
GeçmiĢ tecrübelerime … yakınlarıma da tavsiye ederim. 312 4,0353 0,8686 

a) Not: Ekler kısmında anket soruları verilmiĢtir. 

b) Puanlandırma ölçeği: 1=en düĢük, 2=düĢük, 3=orta, 4=yüksek, 5=en yüksek 

Tablo 6’da THY Web sitesi özellikleri olarak belirtilebilecek değiĢkenlerin 

aritmetik ortalama değerleri görülmektedir. Bu değerler puan olarak dikkate alınmıĢtır. 

BaĢka bir deyiĢle 5’li likert ölçeği 1’den 5’e kadar puanladırılmıĢ ve verilen puanlar 
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üzerinden değerlendirmeler yapılmıĢtır. Ankete katılan kiĢilerin verdiği yanıtlar 

incelendiğinde THY Web sitesinin bazı eksiklikleri olduğu ve değiĢkenlerin bazılarının 

tam anlamıyla müĢteri memnuniyeti sağlamadığı ortaya çıkmaktadır. Bu noktada sitenin 

bazı özellikler eklenerek geliĢtirilmesi gerektiği ifade edilebilir. Sitenin hizmetleri 

müĢteri isteğine göre uyarlama yeteneği(2.73) ile kiĢiselleĢtirme yeteneği(2.87) 

açısından tam anlamıyla müĢteri memnuniyeti sağlamadığı görülmektedir. Bu sebeple 

sitenin hizmetleri müĢteri isteğine göre uyarlama yeteneği ve kiĢiselleĢtirme yeteneği 

geliĢtirilmelidir. THY Web sitesini kullananların beklentileri doğrultusunda siteden 

gerçekleĢtirilecek özel sunumlar artırılmalıdır. Sitenin arama motoru fonksiyonu THY 

Web sitesini kullananlar tarafından yeterli bulunmamaktatır. Site içi aramalarda Web 

sitesini kullanan yolcular istedikleri ya da aradıkları bilgileri bulma noktasında olumsuz 

fikir sahibidirler. Bu sebeple ankete katılanlar THY Web sitesinin arama motoru 

fonksiyonundan düĢük bir memnuniyete sahiptirler(2.66). Sitenin ekrana gelme hızı da 

THY Web sitesini kullananlar tarafından beğenilmemekte ve düĢük bir memnuniyet 

sağlamaktadır(2.83). Burada göze çarpan en önemli nokta sitenin güvenlik yeteneğidir. 

Sitenin güvenlik yeteneği 4,12 olarak değer bulmuĢtur. Bu anlamda THY Web sitesi 

kullananlar tarafından oldukça güvenli bulunmaktadır. Diğer bir önemli nokta THY 

Web sitesini kullananların, THY Web sitesi Ģikayetleri dolayısıyla baĢka bir havayolu 

Ģirketinin Web sitesini kullanarak uçuĢ yapmayı tercih etmeme yönünde sonuçların 

çıkmasıdır. BaĢka bir deyiĢle ankete katılanlar, THY Web sitesini kullanırken 

Ģikayetleri söz konusu olsa da baĢka bir Ģirketin Web sitesini kullanmayı 

istememektedir. Bu oran 1.92 olarak değer bulmuĢtur. Diğer önemli nokta THY Web 

sitesini kullananların, THY Web sitesinden yararlanmayı yakınlarına tavsiye etmek 

istemeleridir. THY Web sitesi 4.04 gibi yüksek bir oranda yakınlara önerilmek 

istenmektedir. 

B) YAġ ĠLE THY WEB SĠTESĠ ÖZELLĠKLERĠ ARASINDAKĠ FARKLILIK 

ANALĠZĠ 

Tablo 7’de yaĢ gruplarına göre THY Web sitesi özelliklerinin müĢteri 

memnuniyeti açısından bir farklılık gösterip göstermediği ortaya konmuĢtur. Bu amaçla 

farklılık olup olmadığını ortaya koymak için ANOVA testi uygulanmıĢtır.  
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Tablo 7: YaĢ Grupları Ġle THY Web Sitesi Özellikleri Arasındaki Farklılık 

Analizi 

   N Ortalama S. Sapma P* 

KOġUL 1,00 39 3,5641 1,0710 ,029* 

  2,00 122 2,9180 1,2237  

  3,00 113 2,9646 1,2951  

  4,00 38 3,2105 1,3388  

  Toplam 312 3,0513 1,2593  

GÜVENYET 1,00 39 4,1282 ,8938 ,049* 

  2,00 122 3,9918 ,7660  

  3,00 113 4,2655 ,6816  

  4,00 38 4,1053 ,7274  

  Toplam 312 4,1218 ,7552  

YENĠLĠK 1,00 39 2,9231 1,3256 ,999 

  2,00 122 2,9180 1,3822  

  3,00 113 2,8938 1,3911  

  4,00 38 2,8947 1,4292  

  Toplam 312 2,9071 1,3777  

INFO 1,00 39 3,1518 1,4056 ,276 

  2,00 122 2,6967 1,3660  

  3,00 113 2,7257 1,3967  

  4,00 38 2,6316 1,2611  

  Toplam 312 2,7564 1,3721  

ÖNERĠ 1,00 39 2,4872 1,2747 ,708 

  2,00 122 2,6475 1,4254  

  3,00 113 2,7434 1,3873  

  4,00 38 2,8158 1,4861  

  Toplam 312 2,6827 1,3977  

a) 23-29 yaĢ = 1, 30-36 yaĢ = 2, 37-43= 3, 44 ve üzeri yaĢ = 4 

b) *p‹0.05 

c) DeğiĢkenlerin açılımı ekler kısmında gösterilmiĢtir. 

d) 1=kesinlikle katılmıyorum, 2=katılmıyorum, 3=Fikrim yok, 4=katılıyorum 5=kesinlikle 

katılıyorum 

Satın alma koĢullarıyla ilgili düzenlemelerin yeterliliği yaĢ gruplarına göre 

farklılık göstermektedir(0.029<0.05). 30-36 yaĢ grubundakilerin ortalaması 2.9180, 37-

43 yaĢ grubundakilerin ortalaması 2.9646’dır. 23-29 yaĢ grubundakilerin ortalaması 

3.5641, 44 ve üzeri yaĢ grubundakilerin ortalaması 3.2105’dir. Post Hoc Test’lerden 

Tukey’e göre 23-29 yaĢ grubu ile 30-36 yaĢ grubu arasında fark bulunduğu(0.025<0.05) 

görülmektedir. Aynı Ģekilde 23-29 yaĢ grubu ile 37-43 yaĢ grubu arasında da anlamlı 

fark bulunmaktadır(0.047<0.05). Bu anlamda 30-36 yaĢ grubundakiler satın alma 

koĢullarıyla(bilet sipariĢi, geri dönüĢ politikası, garanti gibi) ilgili düzenlemeleri diğer 
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yaĢ grubundakilere göre en az yeterli bulmaktadır. 23-29 yaĢ grubundakiler satın alma 

koĢullarıyla ilgili düzenlemeleri diğer yaĢ grubundakilere göre en fazla yeterli 

bulmaktadır. 44 ve üzeri yaĢ grubundakiler ise satın alma koĢullarıyla ilgili 

düzenlemeleri yeterli bulmada ikinci sırada yer alan yaĢ grubudur. 

Sitenin güvenlik yeteneği de yaĢ gruplarına göre farklılık 

göstermektedir(0.049<0.05). 30-36 yaĢ grubundakilerin ortalaması 3.9918, 37-43 yaĢ 

grubundakilerin ortalaması 4.2655’tir. Post Hoc Test’lerden Tukey’e göre 30-36 yaĢ 

grubu ile 37-43 yaĢ grubu arasında anlamlı fark bulunmaktadır(0.026<0.05). Sitenin 

güvenlik yeteneğini 30-36 yaĢ grubundakiler diğer yaĢ gruplarına oranla daha az yeterli 

bulmaktadır. 37-43 yaĢ grubundakiler ise sitenin güvenlik yeteneğini en fazla yeterli 

bulan yaĢ grubunu oluĢturmaktadır. 

Satın alma koĢulları ile sitenin güvenlik yeteneği değiĢkenleri yaĢ gruplarına göre 

farklılık gösterirken, diğer değiĢkenlerde yaĢ gruplarına göre farklılık görülmemiĢtir.  

Özellikle siteye ikinci kez girildiğinde daha önceki sayfalarda yapılan iĢlemlere göre bir 

takım öneriler sunulması değiĢkeninin, siteden ilk kez iĢlem gerçekleĢtirmede info 

yapılması değiĢkeninin ve yenilikler hakkında bilgi sahibi olmak için e-mail listesine 

eklenme değiĢkeninin yaĢ gruplarına göre farklılık göstermesi beklenmiĢ fakat farklılık 

bulunmamıĢtır. 

C) CĠNSĠYET ĠLE THY WEB SĠTESĠ ÖZELLĠKLERĠ ARASINDAKĠ 

FARKLILIK ANALĠZĠ 

Cinsiyete göre THY Web sitesi özelliklerinin müĢteri memnuniyeti açısından bir 

farklılık gösterip göstermeyeceği Tablo 8’de ortaya konmuĢtur. Bu amaçla farklılık olup 

olmadığını ortaya koymak için t testi uygulanmıĢtır.  

Tablo 8: Cinsiyet ile THY Web Sitesi Özellikleri Arasındaki Farklılık Analizi 

  Ortalama Std. Sapma P* 

UYARLAMA 2,5000 1,2952 ,702 

ÖZEL 3,1563 1,3467 ,821 

a) *p‹0.05 

b) DeğiĢkenlerin açılımı ekler kısmında gösterilmiĢtir. 

c) 1=kesinlikle katılmıyorum, 2=katılmıyorum, 3=Fikrim yok,  

       4=katılıyorum, 5=kesinlikle katılıyorum 
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Cinsiyet ile THY Web sitesinin özellikleri arasında anlamlı bir iliĢki 

bulunmamıĢtır. BaĢka bir deyiĢle cinsiyete göre hiçbir değiĢken farklılık göstermemiĢtir. 

Özellikle sitenin müĢteri isteğine göre uyarlama ve üyelere özel bir takım uygulamalar 

sunulması ile cinsiyet arasında farklılık beklenmesine rağmen böyle bir farklılık 

bulunamamıĢtır.  

D) GELĠR DÜZEYĠ ĠLE THY WEB SĠTESĠ ÖZELLĠKLERĠ ARASINDAKĠ 

FARKLILIK ANALĠZĠ 

Gelir düzeyi gruplarına göre THY Web sitesi özelliklerinin müĢteri memnuniyeti 

açısından bir farklılık gösterip göstermeyeceği Tablo 9’da ortaya konmuĢtur. Bu amaçla 

gelir düzeyine göre değiĢkenlerin farklılık gösterip göstermediğini ortaya koymak için 

ANOVA testi uygulanmıĢtır.  

Tablo 9: Gelir Düzeyi Grupları Ġle THY Web Sitesi Özellikleri Arasındaki 

Farklılık Analizi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

a) 1.800 ve altı= 1, 1.801-2.800= 2, 2.801-3.800= 3, 3.801-4.800= 4, 4.801 ve üstü= 5 

b) *p ‹ 0.05 

c) DeğiĢkenlerin açılımı ekler kısmında gösterilmiĢtir. 

d) 1=kesinlikle katılmıyorum, 2=katılmıyorum, 3=Fikrim yok, 4=katılıyorum 5=kesinlikle 
katılıyorum 

   N Ortalama Std. Sapma P* 

YANIT 1,00 38 3,0526 1,2069 ,042* 

  2,00 55 2,4727 1,1524  

  3,00 73 2,6986 1,2658  

  4,00 77 2,4675 1,3629  

  5,00 69 2,3188 1,2065  

  Toplam 312 2,5609 1,2639  

ÇOZÜM 1,00 38 3,1316 1,2980 ,022* 

  2,00 55 2,6545 1,2797  

  3,00 73 2,9178 1,3097  

  4,00 77 2,5455 1,2199  

  5,00 69 2,3913 1,2973  

  Toplam 312 2,6891 1,2941  

ÜYELĠK 1,00 38 2,4211 1,1998 ,249 

  2,00 55 2,9273 1,5013  

  3,00 73 2,7945 1,3638  

  4,00 77 2,6364 1,2764  

  5,00 69 2,9710 1,4549  

  Toplam 312 2,7724 1,3737  
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THY Web sitesinden iletilen herhangi bir Ģikayete hemen yanıt alma ve Ģikayet ya 

da problemlere bulunan çözümlerin yeterliliği ortalama gelir düzeyine gruplarına göre 

farklılık göstermektedir(0.022<0.05). Post Hoc Test’lerden Tukey’e göre 1.800 milyar 

gelire sahip olanlar ile 4.801 milyar ve üstünde gelire sahip olanlar arasında anlamlı 

fark bulunmaktadır(0.034<0.05). ġikayet ve problemlere bulunan çözümlerin yeterliliği 

1.800 milyar ve altında gelir elde edenler için ortalama 3.1316’dur. Diğer gelir grupları 

için elde edilen ortalamanın daha düĢük olduğu görülmektedir. Bu anlamda gelir düzeyi 

arttıkça Ģikayet ve problemlere bulunan çözümler yeterli bulunmamaktadır. 2.801-3.800 

milyar aralığında gelir düzeyine sahip olanlar Ģikayet ve problemlere bulunan çözümleri 

yeterli bulmada ikinci sırada yer alan gelir grubu olarak göze çarpmaktadır.  

Aynı Ģekilde siteden iletilen Ģikayetlere hemen yanıt alma değiĢkeni ortalama gelir 

düzeyi gruplarına göre farklılık göstermektedir(0.042<0.05). Post Hoc Test’lerden 

Tukey’e göre 1.800 milyar ve altında gelire sahip olanlar ile 4.801 milyar ve üzerinde 

gelire sahip olanlar arasında anlamlı fark bulınmaktadır(0.030<0.05). Siteden iletilen 

Ģikayetlere hemen yanıt alma değiĢkeni 1.800 milyar ve altında gelir elde edenler için 

ortalama 3.0526’dır. Bunun üzerinde gelir elde eden dört gelir grubu açısından elde 

edilen ortalamanın düĢük olduğu görülmektedir. Yani gelir düzeyi arttıkça iletilen 

Ģikayetlere hemen yanıt almada sitenin yeterli bulunmadığı ortaya çıkmaktadır. 2.801-

3.800 milyar aralığında gelir elde edenler iletilen Ģikayetlere hemen yanıt almada siteyi 

yeterli bulmada ikinci sırada yer almaktadır.  

Sitesinden iletilen herhangi bir Ģikayete hemen yanıt alma değiĢkeni ile Ģikayet ya 

da problemlere bulunan çözümlerin yeterliliği değiĢkeni gelir düzeyi gruplarına göre 

farklılık gösterirken, diğer değiĢkenlerle gelir düzeyi grupları arasında bir fark olup 

olmadığı analiz edilmiĢ fakat fark görülmemiĢtir. Özellikle üyelik fonksiyonu isteme ile 

gelir düzeyi grupları arasında farklılık olması beklenmiĢ fakat bir farklılık 

bulunamamıĢtır. Aynı Ģekilde gelir düzeyi daha düĢük olanların üyelik yoluyla bazı 

avantajlar elde etmeyi isteyebilecekleri düĢünülmesine rağmen gelir düzeyi yüksek 

olanlarla düĢük olanlar arasında anlamlı bir iliĢki bulunamamıĢtır. 
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E) EĞĠTĠM DÜZEYĠ ĠLE THY WEB SĠTESĠ ÖZELLĠKLERĠ ARASINDAKĠ 

FARKLILIK  ANALĠZĠ 

Ankete katılanların eğitim düzeyleri dikkate alındığında anlamlı bir ölçüm 

gerçekleĢtirmek açısından eğitim düzeyi lise ve altı ile üniversite ve üzeri olarak iki 

gruba ayrılmıĢtır. Tablo 10’da eğitim düzeyi gruplarının frekans dağılımı görülmektedir.  

Tablo 10: Eğitim Düzeyi Gruplarının Frekans Dağılımı 

 Frekans Yüzde(%) 

1 17 5,4 

2 295 94,6 

Toplam 312 100 

a) lise ve altı = 1, üniversite ve üstü = 2 

Eğitim düzeyi gruplarına göre THY Web sitesi özelliklerinin müĢteri memnuniyeti 

açısından bir farklılık gösterip göstermediği Tablo 11’de ortaya konmuĢtur. Bu amaçla 

farklılık olup olmadığını ortaya koymak için Mann-Whitney U Testi uygulanmıĢtır.  

Tablo 11: Eğitim Düzeyi Grupları ile THY Web Sitesi Özellikleri Arasındaki 

Farklılık Analizi 

a) *p ‹ 0.05 

b) lise ve altı = 1, üniversite ve üstü = 2 

c) DeğiĢkenlerin açılımı ekler kısmında gösterilmiĢtir. 

d) 1=kesinlikle katılmıyorum, 2=katılmıyorum, 3=Fikrim yok, 4=katılıyorum, 5=kesinlikle 

katılıyorum 

Sitenin gerçekleĢtirilen iĢlemlerde hizmetleri müĢteri isteğine göre uyarlama 

yeteneği eğitim düzeyi gruplarına göre farklılık göstermektedir(0.032<0.05). Üniversite 

ve üstü eğitim alanların ortalaması 2,7695, lise ve altı eğitim alanların ortalaması 

   N Ortalama Std. Sapma Z P* 

Uyarlama 1 17 2,0588 1,0289 -2,147 .032* 

 2 295 2,7695 1,3200   

 Toplam 312 2,7308 1,3145   

Yenilik 1 17 2,8235 1,2862 -0,251 .802 

 2 295 2,9119 1,3846     

 Toplam 312 2,9071 1,3777   

Info 1 17 2,5882 1,2277 -0,455 .649 

 2 295 2,7661 1,3811   

 Toplam 312 2,7564 1,3720   

Öneri 1 17 2,8235 1,4245 -0,449 .653 

  2 295 2,6746 1,3982   

  Toplam 312 2,6827 1,3977   
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2,0588’dir. Üniversite ve üzerinde eğitim alanlar, lise ve altında eğitim alanlara göre 

sitenin hizmetleri müĢteri isteğine göre uyarlama yeteneğini daha fazla yeterli 

bulmaktadır. Bununla birlikte diğer değiĢkenlerle eğitim düzeyi grupları arasında bir 

fark görülmemektedir. Özellikle yenilikler hakkında bilgi sahibi olmak için e-mail 

listesine eklenme değiĢkeninin eğitim düzeyi gruplarına göre farklılık göstermesi 

beklenmiĢ fakat bir farklılık bulunamamıĢtır. Aynı Ģekilde siteden ilk kez iĢlem 

gerçekleĢtirmede info yapılması ve ikinci kez iĢlem yaparken öneri sunulması ile eğitim 

düzeyi grupları arasında anlamlı bir iliĢki yoktur.  

F) MESLEK GRUPLARI ĠLE THY WEB SĠTESĠ ÖZELLĠKLERĠ 

ARASINDAKĠ FARKLILIK ANALĠZĠ 

Meslek gruplarına göre THY Web sitesi özelliklerinin müĢteri memnuniyeti 

açısından bir farklılık gösterip göstermediği Tablo 12’de ortaya konmuĢtur. Bu amaçla 

farklılık olup olmadığını ortaya koymak için Kruskal-Wallis Testi uygulanmıĢtır.  

Tablo 12: Meslek Grupları ile THY Web Sitesi Özellikleri Arasındaki 

Farklılık Analizi 

 Üyelik Öneri Özel Uyar. KiĢisel. 

P* .009* .036* .280 .456 .158 

Yönetici Ort. 2,8617 2,8085 3,1809 2,8511 2,7447 

 N 94 94 94 94 94 

 S.Sap. 1,3725 1,3621 1,3986 1,2526 1,261 

Ser. Mes. Ort. 2,5714 2,5042 2,8992 2,6555 2,8067 

 N 119 119 119 119 119 

 S.Sap. 1,3439 1,3521 1,3173 1,4168 1,3102 

Mühendis Ort. 2,7609 2,5435 3,0435 2,5870 2,913 

 N 46 46 46 46 46 

 S.Sap. 1,2855 1,5159 1,3491 1,2216 1,2619 

Doktor Ort. 3,7619 3,5238 3,5238 3,0952 2,8095 

 N 21 21 21 21 21 

 S.Sap. 1,3749 1,5368 1,5039 1,3002 1,1233 

Diğer Ort. 2,6250 2,6250 2,9687 2,6250 3,4062 

 N 32 32 32 32 32 

 S.Sap. 1,3854 1,2378 1,3556 1,2378 1,3164 

Toplam Ort. 2,7724 2,6827 3,0545 2,7308 2,8654 

 N 312 312 312 312 312 

 S.Sap. 1,3736 1,3977 1,3657 1,3145 1,2835 

a) Kruskal Wallis Testi 

b) *p‹0.05 

c) DeğiĢkenlerin açılımı ekler kısmında gösterilmiĢtir. 
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d) 1=kesinlikle katılmıyorum, 2=katılmıyorum, 3=Fikrim yok, 4=katılıyorum 5=kesinlikle 

katılıyorum 

Üyelik fonksiyonu meslek gruplarına göre farklılık göstermektedir(0.009<0.05). 

Doktorların ortalaması 3,7619, yöneticilerin ortalaması 2,8617 ve mühendislerin 

ortalaması 2,7609’dur. Doktorlar üyelik fonksiyonunu en fazla isteyen meslek 

grubudur. Doktorları, yöneticiler ve mühendisler takip etmektedir. Aynı Ģekilde siteden 

ikinci kez iĢlem gerçekleĢtirirken öneri sunulmasını isteme değiĢkeni meslek gruplarına 

göre farklılık göstermektedir(0.036<0.05). Doktorların ortalamsı 3,5238, yöneticilerin 

ortalaması 2,8085 ve mühendislerin ortalaması 2,5435’tir. Doktorlar öneri sunulmasını 

en fazla isteyen meslek grubunu oluĢturmaktadır. Doktorlardan sonra öneri sunulmasını 

isteyen ikinci meslek grubunun yöneticiler olduğu görülmektedir.  

Üyelik foksiyonu değiĢkeni ile siteden ikinci kez iĢlem gerçekleĢtirirken öneri 

sunulmasını isteme değiĢkeni meslek gruplarına göre farklılık gösterirken, diğer 

değiĢkenler meslek gruplarına göre farklılık göstermemektedir. Özellikle üyelik 

fonksiyonu değiĢkeni ile üyelere özel uygulamalar isteme değiĢkeni arasında anlamlı bir 

iliĢki olduğu düĢünülerek üyelere özel bir takım uygulamalar isteme değiĢkeninin 

meslek gruplarına göre farklılık göstermesi beklenmiĢ fakat böyle bir farklılık 

bulunamamıĢtır. Aynı Ģekilde sitenin hizmetleri müĢteri isteğine göre uyarlama yeteneği 

ile kiĢiselleĢtirme yeteneğinin meslek gruplarına göre farklılık göstermesi beklenmiĢtir. 

Fakat bu iki değiĢken ile meslek grupları arasında anlamlı bir iliĢki elde edilememiĢtir. 

G) YILLIK ORTALAMA UÇUġLAR ĠLE SĠTE KULLANILARAK 

GERÇEKLEġEN UÇUġLAR 

Tablo 13’te THY yolcularının yıllık ortalama uçuĢları ile bu uçuĢların siteden 

yapılması arasındaki iliĢki ortaya konmaktadır.  
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Tablo 13: Yıllık Ortalama UçuĢlar Ġle Bu UçuĢların Siteden Yapılması 

Arasındaki Korelasyon 

    Y.O.UCUS SITE 

Y.O.UCUS Pearson Korelasyon 1,000 ,489* 

  Önemlilik(2 yanlı) , ,000 

  Ankete Katılanların Sayısı 312 312 

SITE Pearson Korelasyon ,489 1,000 

  Önemlilik(2 yanlı) ,000 , 

  Ankete Katılanların Sayısı 312 312 

a) DeğiĢkenlerin açılımı ekler kısmında gösterilmiĢtir. 

b) * p‹0.01 

Her iki değiĢken arasındaki iliĢkiyi belirlemek için korelasyon analizi 

uygulanmıĢtır. Korelasyon analizi sonucunda r = 0.5 ve p= 0.000 olması dolayısıyla 

uçuĢ sayısı arttıkça siteyi kullanarak iĢlem gerçekleĢtirme sayısının arttığı ortaya 

çıkmaktadır.  

Tablo 14’te ise THY Web sitesini kullanarak uçuĢ gerçekleĢtirme sayısı arttıkça 

sitenin memnuniyet sağlayıp sağlamadığı ortaya konmuĢtur. Bu amaçla farklılık olup 

olmadığını ortaya koymak için ANOVA testi uygulanmıĢtır.  

Tablo 14: Siteden ĠĢlem Yapılarak GerçekleĢen UçuĢ Sayısı Ġle THY Web Sitesi 

Özellikleri Arasındaki Farklılık Analizi 

 

 

 

 

 

 

 

a) 1 kere siteyi kullanarak uçan = 1, 2 kere siteyi kullanarak uçan= 2,  

3 ve üzeri siteyi kullanarak uçan= 3 

b) *p ‹ 0.05 

c) DeğiĢkenlerin açılımı ekler kısmında gösterilmiĢtir. 

d) 1=kesinlikle katılmıyorum, 2=katılmıyorum, 3=Fikrim yok, 4=katılıyorum 

       5=kesinlikle katılıyorum 

Siteden iletilen herhangi bir Ģikayete hemen yanıt alma değiĢkeni Web sitesini 

kullanarak uçan gruplara göre farklılık göstermektedir. Siteyi 1 kere kullanarak 

    Sayı(N) Ortalama Std. Sapma P* 

YANIT 1,00 121 2,7851 1,2663 ,037* 

  2,00 135 2,3852 1,2338  

  3,00 56 2,5000 1,2792  

  Toplam 312 2,5609 1,2639  

ÇÖZÜM 1,00 121 2,8843 1,2529 ,031* 

  2,00 135 2,6593 1,3392  

  3,00 56 2,3393 1,2102  

  Toplam 312 2,6891 1,2941  
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uçanların ortalaması 2.7851, siteyi 2 kere kullanarak uçanların ortalaması 2.3852 ve 

siteyi 3 ve üzerinde kullanarak uçanların ortalaması 2.5000’dir. Post Hoc Test’lerden 

Tukey’e göre siteyi 1 kere kullanarak uçuĢ gerçekleĢtirenler ile siteyi 2 kere kullanarak 

uçuĢ gerçekleĢtirenler arasında fark bulunduğu(0.029<0.05) görülmektedir. Siteyi bir 

kez kullanarak uçuĢlarını gerçekleĢtirenler siteden Ģikayet ilettiklerinde hemen yanıt 

aldıkları ortaya çıkarken, siteyi 2 ya da 3 ve üzerinde kullanarak uçuĢ 

gerçekleĢtirenlerin siteden ilettikleri Ģikayetlerine hemen yanıt alamadıkları ortaya 

çıkmaktadır. 

Siteden iletilen Ģikayet ya da problemlere bulunan çözümler değiĢkeni de Web 

sitesini kullanarak uçan gruplara göre farklılık göstermektedir. Siteyi 1 kere kullanarak 

uçanların ortalaması 2.8843, siteyi 2 kere kullanarak uçanların ortalaması 2.6593 ve 

siteyi 3 ve üzerinde kullanarak uçanların ortalaması 2.3393’tür. Post Hoc Test’lerden 

Tukey’e göre siteyi 1 kere kullanarak uçuĢ gerçekleĢtirenler ile siteyi 3 ve üzerinde 

kullanarak uçuĢ gerçekleĢtirenler arasında fark bulunduğu(0.023<0.05) görülmektedir. 

Siteyi bir kez kullanarak uçanlar bulunan çözümleri yeterli bulurken,  siteyi 2 ya da 3 ve 

üzeri sayıda kullanarak uçuĢ gerçekleĢtirenler bulunan çözümleri yeterli görmemektedir.  

Her iki değiĢkenin sonuçları dikkate alındığında, siteyi kullanma oranı arttıkça 

hem siteden iletilen Ģikayetlere iliĢkin alınan yanıtların gelme süresi beğenilmemekte, 

hem de iletilen Ģikayet ya da problemlere iliĢkin bulunan çözümlerin yeterli 

bulunmaması durumu ortaya çıkmaktadır. Bu iki değiĢkenin dıĢında diğer değiĢkenlerle 

Web sitesini kullanarak uçan gruplar arasında farklılık bulunamamıĢtır.  

H) ALTERNATĠF KANAL SEÇĠMĠ 

THY Web sitesini kullananların Web sitesinden herhangi bir iĢlem 

gerçekleĢtirirken problemle karĢılaĢtıklarında hangi alternatif kanalları tercih ettikleri 

Tablo 15’te görülmektedir. 

Tablo 15: Alternatif Kanalların Frekans Dağılımı 

  Frekans Yüzde(%) 

800'lu telefon 16 5.1 

E-mail 296 94.9 

Toplam 312 100.0 
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Alternatif kanalların tercihini gösteren frekans dağılımı tablosuna bakıldığında tek 

seçeneğin ön plana çıktığı görülmektedir. Üç Ģık olarak yöneltilen bu soruya gelen 

yanıtların %95 gibi çok büyük bir yüzdesi problemleri e-mail ile iletme Ģeklindedir. 

Aslında sanal ortamda her türlü iĢlemin gerçekleĢtirilmesi dolayısıyla kiĢilerin güven 

açısından tereddütleri olabileceği göz önüne alındığında sadece internet kanallarını 

değil, diğer kanalların da tercih edileceği düĢünülmesine rağmen çok büyük bir yüzde 

problemleri iletmede yine interneti tercih etmektedir. Bunun sebebi ankete yanıt 

verenlerin meslekleri dikkate alındığında internetin zaman tasarrufu sağlaması 

faydasından dolayı olduğı söylenebilir. THY Web sitesini kullananlar verdikleri 

yanıtlarla bir anlamda sanal ortamda sadece interneti kullanmayı tercih ettikleri ortaya 

çıkmaktadır. Hiç kimse problemlerini iletmede Ģikayet kutusunu tercih etmezken sadece 

16 kiĢi 800’lü telefonları kullanmayı tercih etmektedir.  
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Sanal ortamda müĢteri memnuniyeti sağlamak fiziki ortamdan farklı bir anlayıĢ ve 

yaklaĢımı gerektirmektedir. ĠĢletmeler sanal ortamda faaliyet göstererek sadece 

maliyetlerini düĢürme fırsatı elde etmemekte, aynı zamanda daha özel ve özellikli iĢ 

yapma olanağına kavuĢmakta ve rekabet avantajı sağlamaktadır. ĠĢletmeler sanal ortama 

iĢ imkanlarını taĢıyarak rekabet üstünlüklerini koruma ve devam ettirme olanağı da elde 

etmektedir. 

ĠĢletmelerin sanal ortamda gerçekleĢtirdiği faaliyetlerde rakiplerinden 

farklılıklarını ortaya koymaları gerekmektedir. Önemli olan müĢteri açısından sanal 

ortamı çekici kılmayı sağlayacak uygulamaların iĢletmeler tarafından ortaya 

konmasıdır. Bir bakıma bunu sağlamanın ilk yolu Web sitenin güvenlik yeteneğinin üst 

düzeyde olmasını sağlamaktır. Sanal ortamda alıcı ve satıcının birbirini görmeden her 

türlü iĢlemin gerçekleĢtirildiği düĢünülürse, öncelikle karĢılıklı güven oluĢturulmalıdır. 

Güvenin oluĢması etkileĢimleri iliĢkiye dönüĢtürerek daha da yakınlaĢmayı 

sağlayacaktır. Güvenlik sorunu ortadan kaldırıldıktan sonra bir Web sitesi, müĢteriyle 

hızlı etkileĢim kurmayı sağlayacak bir yapı arz etmelidir. Bunun için Web sayfasının 

hızlı bir Ģekilde ekrana gelmesi, tek sayfa üzerinde iĢlemlerin gerçekleĢtirilebilmesi, 

müĢterinin aradığı bilgiyi kolaylıkla bulabilmesi gibi noktalar önemlidir. Sanal ortamda 

müĢteri memnuniyeti sağlamak isteniyorsa sitenin tasarımının göze hoĢ gelmesi, 

aranılan her tür bilginin kolaylıkla bulunabilmesi ve müĢteriyi yormadan ve sıkmadan 

iĢlemlerin sonlandırılabilmesi gerekmektedir.  

Sanal ortamda iĢletmelerin etkin bir Ģekilde faaliyet gösterebilmeleri için 

elektronik müĢteri iliĢkileri yönetimini doğru ve etkili bir Ģekilde uygulamaları gerekir. 

ĠĢletmelerin E-CRM stratejilerini belirlerken özellikle “kullanıcı dostu arayüze sahip 

siteler” oluĢturmaya özen göstermeleri yani müĢteriye itici gelebilecek her türlü 

uygulamadan sakınmaları ve “self servis hizmetleri” sunarak müĢterinin Web sitesinde 

mükemmel ve hoĢ bir deneyim geçirmelerini sağlamaları gerekmektedir. 

THY’nin Web sitesini sağlıklı bir Ģekilde değerlendirebilmek için THY’nin sanal 

ortamda müĢterilerine sunduğu online internet hizmetlerinin belirtilmesinde fayda 

vardır. THY’nin müĢterilerine sunduğu online hizmetler Ģu Ģekilde belirtilebilir:  
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- Online Bilet Hizmeti: THY’nin Web sitesinde sanal satıĢ ofisi oluĢturularak bu 

ofisten online bilet satıĢı iĢlemleri gerçekleĢtirilmektedir. Web sitesinde online bilet 

satın alırken önce uçuĢun planlandığı sayfa ekrana gelmektedir. UçuĢun nereden nereye 

yapılacağı, hangi tarihlerde gidileceği, sınıfı gibi bilgiler istenmektedir. Daha sonra 

ekrana gelen sayfadan yer durumu kontrol edilebilmekte ve bilet ücretleriyle ilgili 

bilgiler verilmektedir. Son olarak bilet alma iĢlemi gerçekleĢtirilmektedir. THY’nin e-

müĢterileri için bir üyelik sistemi mevcuttur.  

- Online Check-in Hizmeti: Online check-in hizmeti, yolculara uçuĢlarından 24 

saat öncesinden, uçuĢa 90 dakika kalana kadar internet üzerinden, check-in iĢlemlerini 

bizzat yapma olanağını vermektedir. Online check-in uygulaması bazı istasyonlardan 

baĢlayan seyahatler içindir. Online check-in ile yolcular; 

a) UçuĢun kabin planını görüntüleyerek, diledikleri koltuğu seçebilme,  

b) Kendileri ile birlikte aynı rezervasyon kaydındaki diğer yolculara, 

uçuĢlarının son noktasına kadar(through check- in) ya da bagajları olmadığı takdirde, 

aynı gün içinde gittikleri noktadan dönüĢleri var ise, dönüĢ uçuĢları için (Return Check-

in ) check- in yapabilme imkanlarını elde etmektedir.  

c) Zaman kazanma imkanı elde ederler.  

- Tarife Görüntüleme: Tarife görüntüleme sayfasında günlük ve genel 

tarifeler(kalkıĢ ve varıĢ zamanı gibi) görüntülenmektedir.  

- Miles&Miles Hizmetleri: Sitede Miles&Miles üyelik sistemi mevcuttur. Bu 

üyelik sistemine üye yolculara bir takım özel hizmetler ve promosyonlar sunulmaktadır. 

- Kargo ĠĢlemleri: Web sitesinden kargo rezervasyonu, kargo takibi, tarifeler ve iç 

hat kargo ücretleri online olarak yapılabilmektedir. 

-  KalkıĢ-VarıĢ Bilgileri: Siteden THY uçuĢlarının ayrıntılı olarak kalkıĢ ve varıĢ 

bilgilerine ulaĢılabilmektedir.  

- E-mail/Faks Check-in: Bu online hizmet Ġstanbul çıkıĢlı dıĢ hat business class 

yolcularına sunulmaktadır. En önemli faydası uzun kuyruklarda beklemeden yolculara 

zaman kazandırmasıdır. Böylelikle yolculara havalimanına gelindiğinde iĢlemleri e-

mail/faks check-in kontuarlarında beklemeden tamamlama imkanı sunulmaktadır. 
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Web sitesinden rezervasyon yaparak bilet alan yolculara "ofiste biletleme", 

Türkiye, ABD, Ġngiltere ve Almanya’dan baĢlayan yolculuklar için "postayla adrese 

bilet teslimi" ve yurtiçi ve yurtdıĢında belli baĢlı havaalanlarında "havaalanında 

biletleme" alternatifleri sunulmaktadır. THY yurtdıĢı büroları tarafından hazırlanan 

lokal sitelere www.thy.com Web sitesinden link verilmektedir. Bu siteler Ģu an için 

ABD, Japonya, Macaristan, Singapur ve Almanya ofisleri tarafından yerel dillerde 

eriĢime açılan sitelerdir.  

Bagajını kaybeden yolcular internetten bagajının akıbetini öğrenebilmektedir. 

Ayrıca cep telefonundan da bu hizmete ulaĢılması sağlanmıĢtır. Bununla birlikte cep 

telefonlarından uçuĢların kalkıĢ/varıĢ bilgileri de sorgulanabilmektedir. Web sitesinden  

tüm dıĢ hat uçuĢlarının “ekonomi” ve “business” kabini koltuk planları görüntülenerek 

yolcuların rezervasyon sırasında koltuk seçme imkanı sağlanmaktadır. Miles&Miles 

Özel Yolcu Programı üyelerinin kazandıkları uçuĢ millerini otellerde de sertifika 

karĢılığında kullanabilmeleri ve seyahat etmeyi planladıkları parkurlarda ödül bilet 

alabilmeleri için gereken mil bilgisini Web sitesinde öğrenebilmeleri sağlanmaktadır. 

Ayrıca Miles&Miles üyeleri, Web sitesinden yapabildikleri tüm iĢlemleri, Ġstanbul ve 

Ankara havalimanlarına kurulan kiosklar ile de yapabilmektedir.  

THY’nin internet üzerinden verdiği online hizmetlerin yanı sıra Web sitesi 

incelendiğinde, sitede site içi aramaların yapılmasını sağlayacak bir arama motoru 

bulunmaktadır. Bununla birlikte Web sitesinde müĢterilerin merak ettikleri bilgileri 

kolaylıkla bulmasını sağlayacak bir FAQ(sık sorulan sorular) bölümü yer almaktadır. 

Siteden THY’nin gizlilik politikasına ait bilgilere ve THY hakkında bilgilere ulaĢmak 

mümkündür. Site haritası da kolaylıkla görülebilecek Ģekilde ana sayfada 

oluĢturulmuĢtur.  

Daha önceki bölümlerde de değinildiği üzere sanal ortamda müĢteri iliĢkileri 

yönetiminin etkili bir Ģekilde uygulanabilmesi için E-CRM ve Web sitesi kalitesi 

özelliklerinin dikkate alınması ve Web sitesinin bu özelliklere göre oluĢturulması 

gerekmektedir. THY Web sitesinin müĢteri memnuniyeti üzerine etkisinin incelendiği 

bu araĢtırmada elde edilen veriler ıĢığında siteyi kullananlar açısından tam anlamıyla bir 

memnuniyet sağlanamadığı ortaya çıkmaktadır. Özellikle güvenlik açısından THY Web 

sitesinden memnuniyetin tam anlamıyla sağlandığı görülürken; buna karĢılık sitenin 

http://www.thy.com/
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gizlilik yeteneği, hizmetleri müĢteri isteğine göre uyarlama yeteneği ve kiĢiselleĢtirme 

yeteneği noktasında müĢterilerin tam bir memnuniyet sahibi olmadıkları görülmektedir. 

THY Web sitesini kullananların THY Web sitesinin hem hizmetleri müĢteri isteğine 

göre uyarlama yeteneğini hem de kiĢiselleĢtirme yeteneğini yeterli bulmadıkları ortaya 

çıkmaktadır. Ayrıca sitenin ekrana gelme hızı müĢterileri memnun etmezken, sitenin 

plan ve düzeni de yeterli bulunmamaktadır. 

Bu noktada THY ile birlikte sanal ortamda faaliyet gösteren iĢletmelere Ģu 

önerilerde bulunulabilir. Bunlar:  

- Sitede dıĢ linkler sağlanmalı: Sanal ortamda faaliyet gösteren iĢletmelerin e-

müĢterileri için Web sitelerinde dıĢ linkler sağlamaları gerekmektedir. DıĢ linkler 

sitenin ana sayfasında “linkler” adı altında ayrı bir bölümde yer alabilir. Örneğin 

havayolu Ģirketleri oluĢturdukarı Web sitelerinde linkler bölümünde e-müĢterileri için 

iki kategori oluĢturabilirler. Birinci kategoride müĢterilerin yolculuk yaptıkları yerlere 

en yakın olan otel, araba kiralama Ģirketleri vb. gibi firmaların sitelerine yer 

verilmelidir. Ġkinci kategoride ise müĢterilerin yolculuk yaptıkları yerlerde en seçkin ve 

en iyi olan otel, araba kiralama Ģirketler vb. gibi firmaların siteleri yer almalıdır. Sanal 

ortamda faaliyet gösteren iĢletmeler açısından sitede sadece bu tür bir “linkler bölümü” 

oluĢturulması yeterli değildir. Siteden yapılan iĢlemlerde sırasında online olarak 

müĢterilerin karĢısına bu dıĢ linkler listesinin kategorili olarak gelmesi sağlanmalı ve 

müĢterinin tercihini kolaylaĢtıracak Ģekilde en uygun olan öneriler müĢteriye 

sunulmalıdır. 

- Siteyi ikinci kez ziyaretlerde müĢterinin daha önceki tercihlerine göre sunum 

yapılmalı: E-müĢterilerin sabırsız oldukları dikkate alınırsa Web sitesinden sürekli 

olarak aynı iĢlemleri yapmaya yönlendirilmeleri, onların daha baĢlangıçta Web’den 

gerçekleĢtirecekleri iĢlemleri yarım bırakmalarına neden olabilir. Bu sebeple e-

müĢterilerin ikinci kez siteyi ziyaretlerinde onları hemen tanıyacak bir sistem 

oluĢturulmalı ve daha önce gerçekleĢtirdikleri iĢlemlere uygun önerilerde bulunulması 

sağlanmalıdır. Örneğin havayolu Ģirketleri açısından siteden Ankara’dan Ġstanbul’a uçuĢ 

için bilet satın alan bir müĢteriye, siteyi ikinci kez ziyaretinde bu uçuĢlara ait bilgiler 

verilmeli ya da bu uçuĢlarda bilet fiyatlarında bir değiĢiklik veya indirim söz konusuysa 
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gerekli bilginin öncelikle sunulması sağlanarak müĢterinin memnuniyeti arttırılmaya 

çalıĢılmalıdır.  

- Sitenin hizmetleri müĢteri isteğine göre uyarlama yeteneği arttırılmalı: Bir Web 

sitesinin belki de en önemli fonksiyonu hizmetleri ya da siteyi müĢteri isteğine göre 

uyarlama yeteneğine sahip olup olmadığıdır. Hizmetleri ya da siteyi müĢteri isteğe göre 

uyarlama(customization) yeteneği müĢteriyle daha özel ve yakın olan, uzun süreli 

iliĢkiler kurmanın ve geliĢtirmenin aracıdır. Hizmetleri müĢterinin isteğine göre 

uyarlamak onun sadakatini kazanmanın bir yoludur. Bu anlamda Web sitesinden iĢlem 

gerçekleĢtiren müĢterinin isteğine göre hizmetleri ya da siteyi uyarlama imkanı geniĢ bir 

Ģekilde sağlanmalıdır. Örneğin müĢteriye uçuĢ sırasında okuyacağı dergi ya da 

gazetenin seçimini yaptırmak, vejeteryanlara göre siteden yemek seçiminin 

yapılabilmesi gerekmektedir. Ayrıca uçuĢlarda sigara içen yolcuların nikotin ihtiyacını 

giderecek sakızlar sunulmalıdır. Bu tür bir uygulama müĢterinin memnuniyetini ve 

sadakatini arttıracaktır. Yolcuların çocuklu aileler olmaları durumunda çocukların 

yaĢlarına uygun olarak uçuĢ esnasında oynayabilecekleri oyuncakların seçiminin de site 

üzerinden yapılabilmelidir.  

Hizmetleri müĢteri isteğine göre uyarlama yeteneği yanında, sitenin de müĢteri 

isteğine göre uyarlanabilmesi özelliğinin olması gerekmektedir. MüĢteriler siteyi kendi 

kiĢisel zevk ve ilgilerine uygun bir Ģekilde düzenleyebilmelidir. Böylelikle müĢteriler 

siteyi açtıklarında kendileri açısından ilgi duydukları haberlerle ya da içeriklerle 

karĢılaĢacaklar ve iĢlemlerini daha hızlı ve etkin bir Ģekilde gerçekleĢtirebileceklerdir. 

Bu müĢterinin hoĢ ve iyi bir deneyim geçirmesi açısından da önemlidir. 

- Siteden problem ve Ģikayetlerin hemen iletilmesi ve yanıtlanması sağlanmalı: 

Sanal ortamda faaliyet gösteren iĢletmeler açısından  sitede oluĢturulan FAQ bölümü 

her zaman yeterli olmayabilir. Web’in interaktif bir özelliğe sahip olması dolayısıyla 

müĢterilerden gelen her türlü problem ya da Ģikayete hemen cevap verilmesini 

sağlayacak bir sistemin kurulması gerekmektedir. Geç ya da zamanında verilen cevaplar 

Web üzerinde oldukça önemlidir. Sanal ortamda müĢteri memnuniyeti sağlama 

açısından Ģikayetlerin ya da problemlerin bir an önce ve müĢterinin istediği Ģekilde 

çözüme kavuĢturulması gerekmektedir. 
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- KiĢiselleĢtirme sağlanmalı: Bir Web sitesinin kiĢiselleĢtirme yeteneğinin olması 

gerekmektedir. Sanal ortamda faaliyet gösteren iĢlemeler açısından, siteye girildiğinde 

müĢterinin ismiyle karĢılanması onun “anonim” olmasından daha iyi ve uygun olacaktır. 

Çünkü iĢletme internet üzerinden kiminle muhatap olduğunu bilerek hareket etme fırsatı 

yakalamıĢ olmaktadır. Sanal ortamda müĢteriler açısından siteye ilk giriĢlerde 

anonimlik çoğu zaman istenen bir durum olsa da, sürekli olarak kullanılan siteler ya da 

iĢlem yapılan sitelerde müĢterilerin tanınmak istemeleri muhtemeldir ve kendileri 

açısından bu durum onların kendilerini daha rahat hissetmelerini ve yabancı birinden 

ziyade yakın biri olarak görülmelerini sağlamaktadır. Böylelikle müĢteriye birebir 

özelleĢtirilmiĢ sunumlar gerçekleĢtirilebilecektir. KiĢiselleĢtirme yeteneği müĢterinin 

beklentileri dikkate alınarak, sitenin iĢletme tarafından bu beklentiler doğrultusunda 

oluĢturulmasıyla ilgilidir. 

- Hediye verme boyutu olmalı: Bir müĢteriyi Web sitesi aracılığıyla çekmek 

isteniliyorsa siteden iĢlem gerçekleĢtirenler müĢterilere bir takım özel uygulamalar ya 

da hediyeler sunulmalıdır. Bu müĢterilere üyelik yoluyla bazı özel avantajlar sağlama 

Ģeklinde olabileceği gibi, müĢterilerin siteden iĢlem gerçekleĢtirme sayısı dikkate 

alınarak puandırma sonucu bir takım hediyeler verilmesi Ģeklinde de olabilir.  

- Mail listelerine eklenme sağlanmalı: E-müĢterilerin yenilik ve değiĢiklikler 

hakkında anında bilgi sahibi olmaları için mail listeleri eklenmesini sağlayacak sistemin 

sitede bulunması gerekmektedir. Mail listelerine kayıt olan müĢterilerin e-mail 

adreslerine her türlü yenilikler ya da değiĢikliklerle ilgili bilgiler zamanında 

gönderilmelidir. Burada dikkat edilmesi gereken husus mail listelerine kayıt olan 

müĢterilere “gereksiz(spam)” maillerin gönderilmesinin engellenmesidir. E-müĢterilerin 

bu tür uygulamalardan hoĢlanmıyacağı göz önüne alınmalıdır. 

- Sitede 800’lü telefonlara ait bilgiler verilmeli: MüĢterilerin her türlü iĢlemi sanal 

ortamda gerçekleĢtirmeleri dolayısıyla, siteden gerçekleĢtirilen iĢlemlerde herhangi bir 

problemle karĢılaĢılması durumunda sadece e-mail adresinin verilmesi yeterli değildir. 

Bununla birlikte ücretli aranılan telefon hatları yerine ücretsiz 800’lü hatlar kullanılmalı 

ve müĢterilerin yaptıkları iĢlemleri güvenli ve huzurlu bir Ģekilde sona erdirmeleri için 

her türlü imkanın kullanılması sağlanmalıdır. Bu müĢterilerin siteye olan güvenlerini 

arttıracaktır. 
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- Siteden soyut olan her unsuru somut hale getirecek uygulamalar 

gerçekleĢtirilmeli: GeliĢen teknoloji iĢletmelere artık her türlü olanağı sunmaktadır. 

Web sitesini kullanarak iĢlemlerini yerine getiren müĢterilere simulasyonlar, videolar, 

demolar vb. gibi uygulamalarla sesli ya da sessiz oturacakları yerin, gidecekleri yolun 

ön gösterimi yapılmalıdır. Böylelikle iĢletmeler sanal ortamın bir unsuru olan sanallığı, 

gerçekliğe dönüĢtürme imkanı  elde etmektedir. 

- Site, gerçekleĢtirilecek iĢlemlerin en kısa sürede bitirilmesini sağlayacak bir 

tasarıma sahip olmalı: E-müĢteriler Web sitesinden gerçekleĢtirecekleri her iĢlemi en 

kısa zamanda yapabilmeyi isterler. Bu sebeple site üzerinden gerçekleĢtirilecek 

iĢlemlerin tek bir sayfada yapılabilmesi sağlanmalıdır. Örneğin online bilet satın 

alırken, bilet fiyatları, yer seçimi ve bileti satın alma iĢleminin tek bir sayfa üzerinde 

yapılabilmesi mümkün olmalıdır.  

- Güvenlik yeteneği yeterli olmalıdır: Son olarak Web sitenin güvenlik 

yeteneğinin en üst düzeyde olması gerekmektedir. Siteden verilen müĢteri bilgilerinin, 

kredi kartı numaralarının baĢkaları tarafından çalınması ya da ele geçirilmesini 

önleyecek bir güvenlik duvarının oluĢturulması zorunludur. Böylelikle güvenle beraber 

site üzerinden daha fazla iĢlem yapan ve iĢletmeyle yakın iliĢkiler kuran müĢteriler elde 

edilebilir. 

Sonuçta sanal ortamda müĢteri memnuniyeti sağlamak mümkündür. Önemli olan 

müĢteriyi sanal ortama çekecek farklı uygulamaları ortaya koymaktır. Elektronik 

müĢteri iliĢkileri yönetimi, iĢletmelerin sanal ortamda etkili müĢteri iliĢkileri kurmaları 

ve geliĢtirmeleri için yeni yaklaĢımlardan birisidir. Sanal ortamda müĢteri iliĢkilerini 

yönetmek ve müĢteri memnuniyetini sağlamak farklı uygulamaları gerektirse de 

birbirinden farklı yapıda çok sayıda müĢteriyle etkileĢimin sağlanabildiği bir ortamda 

farklı özellikleri, tercihleri, istekleri ve beklentileri olan bir kitleye hitap edildiği 

düĢünüldüğünde iĢletmelerin elektornik müĢteri iliĢkileri yönetimiyle “daha özelde 

özelleĢtirme” baĢka bir deyiĢle “mikro özelleĢtirme” gerçekleĢtirerek farklı ve hoĢ bir 

deneyimle daha fazla müĢteri memnuniyeti sağlama olanağı bulunmaktadır. ĠĢletmeler 

sanal ortamın ve e-müĢterilerin özelliklerini ve yapısını doğru bir Ģekilde analiz 

edebilirlerse etkili ve doğru strateji ve politikalarla e-müĢterileriyle uzun süreli ve 

sadakat üzerine kurulu iliĢkiler geliĢtirebilirler. 
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EKLER 

 

Ek 1: THY WEB SĠTESĠ 
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Ek 2:DeğiĢkenlerin(THY Web Sitesi Özelliklerinin) Frekans Dağılım Tablosu 

 THY BĠLGĠ BEN BĠLGĠ SAKLAMA KOġUL 

 Frekans Yüzde(%) Frekans Yüzde(%) Frekans Yüzde(%) Frekans Yüzde(%) 

Kesinlikle 

Katılmıyorum 

41 13.1 34 10.9 38 12.2 43 13.8 

Katılmıyorum 61 19.6 49 15.7 63 20.2 71 22.8 

Fikrim Yok 52 16.7 50 16.0 43 13.8 64 20.5 

Katılıyorum 109 34.9 116 37.2 107 34.3 95 30.4 

Kesinlikle 

Katılıyorum 

49 15.7 63 20.2 61 19.6 39 12.5 

Toplam 312 100.0 312 100.0 312 100,0 312 100.0 

 BĠLET UÇUġ REZERVASYON HARĠTA 

 Frekans Yüzde(%) Frekans Yüzde(%) Frekans Yüzde(%) Frekans Yüzde(%) 

Kesinlikle 

Katılmıyorum 

47 15.1 58 18.6 77 24.7 54 17.3 

Katılmıyorum 99 31.7 85 27.2 116 37.2 79 25.3 

Fikrim Yok 45 14.4 40 12.8 47 15.1 66 21.2 

Katılıyorum 78 25.0 93 29.8 46 14.7 88 28.2 

Kesinlikle 

Katılıyorum 

43 13.8 36 11.5 26 8.3 25 8.0 

Toplam 312 100.0 312 100.0 312 100.0 312 100.0 

 YENĠLĠK E_MAĠL YANIT ARAMA 

 Frekans Yüzde(%) Frekans Yüzde(%) Frekans Yüzde(%) Frekans Yüzde(%) 

Kesinlikle 
Katılmıyorum 

66 21.2 82 26.3 72 23.1 72 23.1 

Katılmıyorum 72 23.1 83 26.6 102 32.7 88 28.2 

Fikrim Yok 40 12.8 43 13.8 58 18.6 55 17.6 

Katılıyorum 93 29.8 75 24.0 51 16.3 67 21.5 

Kesinlikle 

Katılıyorum 

41 13.1 29 9.3 29 9.3 30 9.6 

Toplam 312 100.0 312 100.0 312 100.0 312 100.0 

 ÇÖZÜM KISA SÜRE FAQ INFO 

 Frekans Yüzde(%) Frekans Yüzde(%) Frekans Yüzde(%) Frekans Yüzde(%) 

Kesinlikle 

Katılmıyorum 

68 21.8 66 21.2 64 20.5 72 23.1 

Katılmıyorum 89 28.5 97 31.1 88 28.2 83 26.6 

Fikrim Yok 58 18.6 51 16.3 60 19.2 47 15.1 

Katılıyorum 66 21.2 71 22.8 67 21.5 69 22.1 

Kesinlikle 
Katılıyorum 

31 9.9 27 8.7 33 10.6 41 13.1 

Toplam 312 100.0 312 100.0 312 100.0 312 100.0 

Ek 3:DeğiĢkenlerin(THY Web Sitesi Özelliklerinin) Frekans Dağılım Tablosu 
 ÜYELĠK ÖZEL TUR UYARLAMA 

 Frekans Yüzde Frekans Yüzde(%) Frekans Yüzde(%) Frekans Yüzde(%) 

Kesinlikle 

Katılmıyorum 

74 23.7 50 16.0 70 22.4 71 22.8 

Katılmıyorum 75 24.0 75 24.0 71 22.8 75 24.0 

Fikrim Yok 51 16.3 52 16.7 63 20.2 67 21.5 

Katılıyorum 72 23.1 78 25.0 75 24.0 65 20.8 

Kesinlikle 
Katılıyorum 

40 12.8 57 18.3 33 10.6 34 10.9 

Toplam 312 100.0 312 100.0 312 100.0 312 100.0 
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 RAHATLIK ĠġLEM ĠSĠM KĠġĠSEL 

 Frekans Yüzde(%) Frekans Yüzde(%) Frekans Yüzde(%) Frekans Yüzde(%) 

Kesinlikle 

Katılmıyorum 

61 19.6 58 18.6 78 25.0 56 17.9 

Katılmıyorum 77 24.7 110 35.3 81 26.0 76 24.4 

Fikrim Yok 62 19.9 45 14.4 65 20.8 70 22.4 

Katılıyorum 66 21.2 54 17.3 54 17.3 74 23.7 

Kesinlikle 

Katılıyorum 

46 14.7 45 14.4 34 10.9 36 11.5 

Toplam 312 100.0 312 100.0 312 100.0 312 100.0 

 GÜVENLĠK ÖNERĠ SOHBET HIZ 

 Frekans Yüzde(%) Frekans Yüzde(%) Frekans Yüzde(%) Frekans Yüzde(%) 

Kesinlikle 

Katılmıyorum 

99 31.7 82 26.3 86 27.6 67 21.5 

Katılmıyorum 155 49.7 80 25.6 96 30.8 83 26.6 

Fikrim Yok 58 18.6 48 15.4 51 16.3 43 13.8 

Katılıyorum   59 18.9 51 16.3 75 24.0 

Kesinlikle 

Katılıyorum 

  43 13.8 28 9.0 44 14.1 

Toplam 312 100.0 312 100.0 312 100.0 312 100.0 

 MĠNĠMUM TELAFĠ 

GÜVENLĠK 

YET. BAġKA SĠTE 

 Frekans Yüzde(%) Frekans Yüzde(%) Frekans Yüzde(%) Frekans Yüzde(%) 

Kesinlikle 

Katılmıyorum 

62 19.9 75 24.0 2 .6 105 33.7 

Katılmıyorum 70 22.4 94 30.1 1 .3 136 43.6 

Fikrim Yok 53 17.0 55 17.6 57 18.3 63 20.2 

Katılıyorum 85 27.2 65 20.8 149 47.8 7 2.2 

Kesinlikle 

Katılıyorum 

42 13.5 23 7.4 103 33.0 1 .3 

Toplam 312 100.0 312 100.0 312 100.0 312 100.0 

 ĠLETME YAKINLAR 

 Frekans Yüzde(%) Frekans Yüzde(%) 

Kesinlikle 

Katılmıyorum 

40 12.8 3 1.0 

Katılmıyorum 85 27.2 16 5.1 

Fikrim Yok 47 15.1 46 14.7 

Katılıyorum 95 30.4 149 47.8 

Kesinlikle 

Katılıyorum 

45 14.4 98 31.4 

Toplam 312 100.0 312 100.0 
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Ek 4: DeğiĢkenlerin Açılımları 

 

THYBĠLGĠ THY hakkında verilen bilgi yeterlidir. 

BENBĠLGĠ THY benimle ilgili bilgileri baĢkalarıyla paylaĢmaz. 

SAKLAMA THY'nın benimle ilgili bilgileri saklama yeteneği yeterlidir. 

KOġUL Satın alma koĢullarıyla ilgili düzenlemeler yeterlidir.(bilet sipariĢi, geri dönüĢ 

politikası, garanti gibi) 

BĠLET Siteden verilen bilet fiyatlarıyla ilgili bilgiler yeterlidir. 

UÇUġ Siteden verilen uçuĢ bilgileri yeterlidir. 

REZERV Siteden verilen rezervasyon bilgileri yeterlidir. 

HARĠTA Site haritası yani sitenin düzeni ve planı yeterlidir. 

YENĠLĠK Yenilikler hakkında bilgi sahibi olmak için mail listesine eklenmek 

isterim 

EMAĠL THY'nın açık e-mail adresini kolaylıkla bulamıyorum. 

YANIT Ġlettiğim herhangi bir Ģikayetime hemen yanıt alabiliyorum. 

ARAMA Site içi arama motorundan aradığım ya da istediğim spesifik bilgiyi bulmam 

mümkündür. 

ÇÖZÜM Yaptığım Ģikayet ya da meydana gelen problemlerle ilgili bulunan 

çözümler yeterlidir. 

KISASÜRE Site online satın alma iĢlemimi en kısa sürede bitirebileceğim Ģekilde 

tasarlanmıĢtır. 

FAQ Sık sorulan sorular(FAQ's) bölümünü yeterli buluyorum. 

INFO Siteden ilk kez bir iĢlem gerçekleĢtirmeden önce Ġlk Kullanıcı Tanıtımı yani 

Info yapılması gereklidir. 

ÜYELĠK Üyelik fonksiyonunun olmasını isterim. 

ÖZEL Üyelik fonksiyonuyla üyelere özel bir takım uygulamalar sağlanmalıdır. 

TUR Site turu olmasını isterim. 

�UYARLAMA�Sitenin online iĢlemlerimi gerçekleĢtirirken hizmetleri isteğe göre 

uyarlama yeteneği yeterlidir.��RAHATLIK�Online satın alma iĢlemlerinde hesap 

bilgisi durumunu rahatlıkla görebiliyorum.��ĠġLEM�Yaptığım online iĢlemleri 

rahatlıkla izleyemiyorum.��ĠSĠM�Siteye girdiğimde ismimle karĢılanmam 

gereklidir.��KĠġĠSEL�THY Web sitesinin kiĢiselleĢtirme yeteneği 

yeterlidir.��GÜVENLĠK�Güvenlik açısından THY Web sitesi 

yetersizdir.��ÖNERĠ�Siteye 2. Kez girdiğimde bana daha önce girdiğim sayfalara 

göre bir takım öneriler sunulmasını isterim.��SOHBET�Sitenin Chat(Sohbet) 

fonksiyonu olmasını isterim.��HIZ�THY'nın sitesi hızlı bir Ģekilde ekrana 

geliyor.��MĠNĠMUM�Yaptığım her türlü iĢlemi minumum çabayla kontrol 

edebiliyorum.��TELAFĠ�Siteden  gerçekleĢtirdiğim iĢlemlerdeki  herhangi bir 

yanlıĢlıkta THY'nın telafi yeteneğini yeterli bulmuyorum.��GÜVENYET�Sitenin 

güvenlik yeteneğini yeterli buluyorum.��BASKASĠT�THY Web sitesi Ģikayetleri 

dolayısıyla baĢka  Ģirketlerin Web sitelerini kullanarak uçmayı tercih 

ederim.��ĠLETME�Herhangi bir Ģikayetim söz konusu olduğunda siteden 

iletebiliyorum��YAKINLAR�GeçmiĢ tecrübelerime dayanarak THY'nın Web 

sitesinden yararlanmayı yakınlarıma da tavsiye ederim.�� 

 

Ek 5: Uygulanan Anket Formu 

� 


