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OZET

Miisteri Iligkileri Yonetimi (MIY): Turizm Sirketlerinde CRM ile Miisteri
Sadakatinin Eslestirilmesi, Iyilestirilmesi
Sedat DEMIRDOGAN
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Yonetimi
Istanbul, 2020
Tez Damismani: DOC.DR. GUVEN ORDUN

Bu tez ¢alismasi, Club Jolly Turizm ve Ticaret Anonim Sirketi’nin Microsoft
Dynamics CRM projesi incelenerek “Turizm sirketlerinde miisteri sadakatinin
eslestirmesi, iyilestirmesi” siirecini kapsayacak ve Ol¢iimlenmesi noktasinda yol
gosterici unsurlari ortaya ¢ikarmayi hedeflemektedir. Miisteri sadakatinin saglanmasi
ve Ol¢iimlenerek yonetilebilmesi turizm girketleri i¢in iist sathalarda 6nem arz etmekte,
dogru bir potansiyel pazarlama olanagi yaratmasi beklenmektedir. Bu siireglerde
unutulmamalidir ki her miisterinin sirketler i¢cin degeri ve beklentileri de farklilik

gostermektedir.

Turizm girketlerinde CRM ile miisteri sadakatinin eslestirilebilmesi ve
tyilestirilebilmesi adina atilan adimlar sirketlere katma deger saglamakta ve karsiz
misterilerden ziyade artik sadik miisterinin yoluna giderek onlarin etkilesimlerine
emek verilmesi gerektigi savunulmaktadir. Aragtirmanin konusunda, miisteri tiirleri ve
kategorilendirme / segmentasyon sayesinde Ol¢iimleme ve sirketin veri yigminda
sikisip kalan verilerden pasif durumunda olan miisterileri nasil aktif ve potansiyel

miisteri olabilecegi konusunda calismalar i¢in 6rneklemelerde bulunacagiz.

Anahtar Kelimeler: Miisteri, Sikayet, Miisteri Iliskileri Yonetimi, Miisteri

Sadakati, Turizm Firmalari.



SUMMARY

Customer Relations Management (MIY): Matching and improving CRM and
customer loyalty in tourism companies
Sedat DEMIRDOGAN
Master Thesis, Department of Business Administration
Istanbul, 2020
Supervisor: DOC.DR. GUVEN ORDUN

This thesis study will include that the process of ‘matching and improving
customer loyalty in tourism companies’ by examined Microsoft Dynamics Crm
Project of Club Jolly Tourism and Trade Corporation and it aims to reveal the guiding
elements in terms of measuring. Providing customer loyalty and managing by
measuring is of utmost importance for tourism companies and, it is expected to create
an accurate potential marketing opportunity. It should not be forgotten in these
processes that both the value and expectations of each customer also differs for

companies.

Steps taken in order to match and improve CRM and customer loyalty in
tourism companies add value to the companies and it is advocated that loyal customers
should be listened to their interactions rather than unprofitable customers. In the
subject of the research, we will make samples for studies about how passive customers
can be active and potential customers from measurement and data trapped in the

company's dataset thanks to customers' types and categorization / segmentation.

Keywords: Customer, Complaint, Customer Relationship Management,
Customer Loyalty, Tourism Companies.
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GIRIS

CRM kesinlikle bir program veya yazilim degildir. CRM ‘“in yazilim veya program
boyutu sadece veritabanindan veya teknolojik entegrasyonlar: i¢cermesinden otiirii
olmasidir. Oysaki CRM’in gergek tanimi su sekilde diisiiniilebilir. CRM, bir sirketin
miusteri ile olan tiim siireclerini 6zetle miisteriye dokunan her asamay1 drnegin; satis
Oncesi veya sonrasinida kapsayan ve bu siiregte teknolojik bir alt yap1 kullanan bir
yonetim stratejisidir. Bir strateji olmasi dolayisi ile dijital doniisiim ile beraber tiim
sirketin bu siireci benimsemesi ve yonetiminde dahil olacak sekilde destek veriyor

olmasi1 gerekmektedir.

Rekabetin git gide arttig1 glinlimiizde miisteriler ile uzun soluklu ve karli bir iligki
kurulabilmesi kesinlikle dogru yiiriitiilen bir CRM ile siirdiiriilebilmektedir. Bilisim

teknolojileri alaninda durmak bilmeyen gelismelerde bu siirece katki saglamigtir.

Bu tez c¢alismasinda  Turizm  sirketlerinde  miisteri  statiilerinin,
segmentasyonlarinin olusturulmasi ve sirketin veri yigininda sikisip kalan verilerden
pasif durumunda olan miisterileri nasil aktif ve potansiyel miisteri olabilecegi

konusunda tespitlerde bulunulmustur.

Birinci boliimde miisteri iligkileri yonetimi ve ilkeleri ile CRM’e kavramsal bir
giris yapilmis olup Miisteri kavrami, CRM’in bilesenleri, CRM siireci gibi konulara

deginilmistir.

Ikinci boliimde ise Turizm sektdriinde CRM ile miisteri degeri yaratmanin

olglilmesi ve yonetimi ana konusu ele alinmugtir.

Uciincii ve dordiincii boliimde ise, tez konusuna istinaden arastirmanin konusu,
arastirmanin amacit ve Onemi, arastirmanin yontemi ve sirliliklari, arastirma
bulgulari, aragtirma bulgularinin degerlendirilmesi, sonug, kisitlar ve katkilar gibi
basliklara detaylica yer verilmistir. Bu boliimde Club Jolly Turizm ve Ticaret Anonim
Sirketi’nin Microsoft Dynamics CRM projesi incelenerek miisterinin statiisiiniin nasil

belirlenmesi gerektiginin tez konusu baglaminda belirlenen hipotezin dogrulamasi ve



saglamasinin ortaya konmasi i¢in aragtirmaya ve sonuglarin analizine toplanan veriler

1s181nda tiim ayrintilariyla yer verilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

MUSTERI ILISKILERI YONETIMI VE ILKELERI

1.1 CRM KAVRAMI

CRM kesinlikle bir program veya yazilim degildir. CRM °‘in yazilim veya program
boyutu sadece veritabanindan veya teknolojik entegrasyonlari i¢ermesinden Otiirii
olmasidir. Oysaki CRM’in gergek tanimi su sekilde diisiiniilebilir. CRM, bir sirketin
misteri ile olan tiim siireclerini 6zetle miisteriye dokunan her agsamay1 6rnegin; satis
Oncesi veya sonrasinida kapsayan ve bu siiregte teknolojik bir alt yap1 kullanan bir

yOnetim stratejisidir.

1.1.1 CRM’ IN AMACI

CRM’ in amaci is iliskilerini gelistirmek iyilestirmektir. Bir CRM sistemi
sirketlerin misterilere bagli kalmasina, siiregleri diizene koymasmna ve karlilig
artirmasina yardimci olur. Miisteri ve iletisim bilgilerini saklamaniza, satis firsatlarini
belirlemenize, servis sorunlarini kaydetmenize ve pazarlama kampanyalarini, tek bir

merkezi konumda yonetmenize olanak tanir.

Verilere kolay erisim sayesinde iiretkenligi artirmak kolaydir. Sirketinizdeki
herkes, miisterilerle nasil iletisim kurdugunu, ne aldiklarini, en son ne zaman satin
alma islemi yaptiklarini, ne 6dediklerini ve ¢ok daha fazlasini gorebilirler. CRM dogru
kurgulandig1 siirece, her boyuttaki sirket i¢in igletmenin biiylimesini saglamada

yardimc1 olabilir ve daha az ekiple daha fazla is tamamlamasina fayda saglayabilir.

1.1.2 CRM’ IN KAPSAMI

CRM’ in genellikle sadece iletisim yOnetimi, satig yonetimi, verimlilik
yonetiminden ibaret oldugu diisiiniiliir. Fakat CRM daha fazlasindan olusmaktadir.
Yeni miisteriler bulma, var olan miisteriyi elde tutma, miisteri sikayetlerinin yonetimi

gibi daha bir¢ok konuyu da ele almaktadir.



1.2 CRM KAVRAMININ TARIHSEL GELISiMi

CRM’ in gelisimi aslinda ¢ok eski zamanlara dayanmaktadir. Fikir olarak
aslinda CRM insanoglunun hep aklinda var olan bir felsefedir. Gegtigimiz yiizyillar
boyunca CRM, eski defter giinlerinden giiniimiiz de bulut tabanli sistemlere kadar
gelismeyi basarmistir. Basit bir baslangi¢ olarak diisiinecek olursak; 1950’ lerde
kullanilmaya baglayan doner cark, bilgi birikiminin diizenli bir sekilde saklanmasina
yardimc1 olmaktaydi. Doner carkin en Onemli 6zelligi misteri hakkinda bilgi
birikimini saklayip ihtiya¢ duyuldugunda kolayca ulasilabilir olmasiydi. Donen ¢ark
sokiillip takilabilen 6zel tip indeks kartlarina sahipti. Her kart bir kisi veya sirketle
ilgili ayrintilart icerirdi. Donen cark ile miisterileri kolayca bulabilir, giincelleyebilir

veya yeni miisteriler eklenebilirdi.

1970’lerde dijitallesmenin baslamasiyla biitiin dosyalar bilgisayarlardan
veritabanlarina kaydedilmeye baslandi. Boylece kagit tasarrufu saglanirken bilgiye
daha hizli ulasmaya baslandi. Temelde biiyiik kuruluslar, kritik uygulamalar ve
tiiketici istatistikleri, kurumsal kaynak planlama gibi toplu veri isleme i¢in kullandi.
Veritabani pazarlamasit CRM yazilimlarinin gelismesinde énemli bir rol oynamuistir.
Miisterileri satig stratejisine entegre edilen ilk biiylik hareket olmustur. Veritabani
dogrudan pazarlamanin iyilestirilmesi igin gelistirilmistir. Veritaban1 kavramiyla
misterilerin davraniglar1 hakkinda ayrintili bilgi elde edilip ve analiz edilmeye
baslanmigtir. CRM kavrami satiglar1 artirmak igin kisisellestirilmis iletisim
saglamasina olanak saglamistir. Fakat misteriden gelen yanitlar hala
izlenememekteydi. Robert D. Bob ve Kate Kestnbaum veritabani pazarlamasina
onciiliik etmislerdir. Miisterinin 6miir boyu degerini igceren ve finansal modellemeyi

pazarlama stratejilerine uygulayan yeni olgiitler gelistirmislerdir.

1980'lerde Kestnbaum, Robert Shaw ile i birligi yapip ve BT (20 milyon
misteri), BA (10 milyon), Barclays (13 milyon) gibi birgok biiylik kurulus igin
pazarlama veritaban1 gelistirmistir. Shaw, Kestnbaum yaklasimina yeni 6zellikler
getirmistir. Daha sonra bu 6zellikler CRM'e dahil edilmistir:
e Telefon ve saha satis kanali otomasyonu
e Iletisim stratejisi optimizasyonu

e Kampanya yonetimi



e Pazarlama kaynak yonetimi

e Pazarlama sorumlulugu ve analitik

90' 11 yillarin basinda, veritabani pazarlamasi Satig Giicli Otomasyonu'na (SFA)
dontistii. Sirketlerin potansiyel miisterileri, kisileri, firsatlari, teklifleri ve diger satisla
ilgili ticari islevleri etkin bir sekilde izlemesini sagladi. O giinlerde Siebel, piyasadaki
en popiiler SFA yazilimiydi. CRM’ in gelisiminde 6nemli rol oynadi. 1993 yilinda
Thomas Siebel ve Patricia House, Siebel Inc'i kurdu ve 1995 yilinda Siebel Inc, satis
giici otomasyonu i¢in ilk Siebel Sales Enterprise yazilimini piyasaya siirdii. Bugiin

SFA, pazarlama ve miisteri hizmetlerinin yaninda CRM'in bir pargasidir.

1995 yilinda ilk olarak CRM piyasaya siiriildii. 90'li yillarin sonlarinda, Oracle,
SAP gibi birgcok ERP saticis1 satin alimlar veya sirket i¢i gelistirme yoluyla CRM
pazarina girdi. 1997' de Siebel iki devralim edindi. InterActive WorkPlace Inc. ve

Nomadic Systems Inc. Amerika Birlesik Devletleri'nde en hizli biiyiiyen sirket oldu.

1999' da Siebel, ilk mobil CRM Siebel Sales'i elde etti. Oracle, SAP, Peoplesoft
CRM uygulamalarinin mobil versiyonunu baslatti. Ancak mobil cihaz kullanimi, o

giinlerde cihaz eksikligi ve ag baglantisi nedeniyle o kadar popiiler degildi.

1999'da eski Oracle yoneticisi Marc Benioff ve 3 kisi yazilim hizmetinde

uzmanlasmuis bir sirket (SaaS) olan Salesforce.com' u kurdular.

CRM' de yeni bir donem basladi. Fakat diger yazilim uygulamalari gibi, CRM de
dot-com bubble tarafindan diisiise gegirildi. Oracle, lisanslarinda %25' in {izerinde bir
kayip yasadi. Ilk kez, Siebel ii¢ aylik gelirinde diisiis oldugunu bildirdi. Sirketler,
dot.com teknolojisine harcamay1 biraktiklari i¢in bulut tabanli yazilim endiistrileri en

cok etkilendi.

Y2K’ dan sonra birgok yeni satict CRM pazarina girdi. Microsoft, 2001 yilinda
Navision' 1 satin ald1 ve 2003' te Dynamic CRM' i piyasaya siirdii. 2006'da Oracle,

Siebel' i 5.8 milyar dolarlik bir anlagma ile satin ald1.



2007 yilinda, Salesforce.com, bulut tabanli uygulama gelistirme ortami olan

force.com' u baslatti. Bu, CRM' i buluta itmek i¢in biiyiik bir adimdi.

2008’ de CRM, Sosyal CRM' ye doniistii. Sirketler, daha iyi miisteri deneyimi

saglamak i¢in miisterilerin sosyal davranislarini daha yakindan izlemeye basladi.

Gelisme stirecinde bugiin CRM defterden bulut sisteme kadar onemli
gelismeler yasamistir ve gelismeye de devam etmektedir. Bugiin 100°den fazla farkl

CRM uygulamasina sahip tedarik¢i mevcuttur.

Rolodex CRM Crm Mobil
Mainframe Satis
Sistem Otomasyonu Crm Bulut
I [letisim
critabant Y onetimi
Pazarlama
Yazilimi

Sekil 1: CRM Kavraminin Tarihsel Gelisimi

1.3 MUSTERI KAVRAMI

Genel anlamda miisteri, pazarlamaci tarafindan sunulan mal ve hizmetlerden
yararlanacagina inandig1 bir kisi veya kurulustur. Miisteri mutlaka pazarlamacidan
satin alma yapan biri degildir. Miisteriler ii¢ gruptan olusmaktadir: Mevcut miisteriler,
bir kurulusun mallarin1 veya hizmetlerini, genellikle belirlenen bir siire i¢inde satin
alan veya bagka bir sekilde kullanan miisterilerden olusur. Eski Miisteriler, onceden
bir satin alma islemi ile daha 6nce pazarlama organizasyonu ile iliskileri olanlardan
olusur. Bununla birlikte, pazarlamaci artik miigterinin mevcut bir miisteri oldugunu
hissetmez. Potansiyel miisteriler, henliz alim yapmamis ancak pazarlamacinin

nihayetinde mevcut miisteri olma sart1 olduguna inandig1 seyleri igermektedir.
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1.3.1 iIC MUSTERI

Uretim siirecinde katkida bulunan kurum ¢alisanlarina i¢ miisteri denir.

1.3.2 DIS MUSTERI

Isletmenin iirettigi iiriinleri satin alan miisteridir.

1.4 CRM’IN ONEMI

CRM sayesinde 1is siiregleri otomatize edilip i¢ ve dis miisterilerin
memnuniyetinin saglanmasi ile verimliligin artirilmasi, operasyonel maliyetin en aza
indirilmesi ve karlili@in artirilmas1 saglanabilmektedir. CRM bir operasyon
uygulamasi olarak goriilmemelidir. Gegmis yillardan giiniimiize kadar uzanan bir
yonetim felsefesidir. CRM miisteri sadakatinin saglanmasina yardimci olur. Miisteri
bilgilerinin toplanip islenmesi ile miisteri sadakatini hedefleyen bir felsefedir.

Teknoloji (yazilimlar) ise CRM kavraminin genisletilmesine yardimci olmustur.

Miisteri Iliskileri yonetimi, miisterilerle iliskilerin siirdiiriilmesinde ve
yaratilmasinda en giiglii ve en verimli yaklagimdir. Miisteri iliskileri yonetimi sadece
is degil ayn1 zamanda insanlardaki giiclii kisisel baglar1 da diisiiniir. Bu tiir bir bagin

gelistirilmesi, i1 yeni basar1 seviyelerine gotliriir.

Bu kisisel baglanti kurulduktan sonra bir kurulusun miisterilerinin gergek
ithtiyaglarmi tanimlamasi ve onlara daha iyi bir sekilde hizmet vermelerine yardimcei
olmasi ¢ok kolaydir. CRM’ in 6zellikleri;

e Miisterileri bilgilerine kolay erisim saglanmasina ve miisteri ihtiyaglarini etkili

bir sekilde dngdrmeye yardimer olur.

e Bir miisteriden elde edilecek karin ya da zararin hesaplanmasina yardimer olur.

e Misteriler yaptiklar is tiiriine veya fiziki yere gore gruplandirilir. Miisteri

yoneticilerini bu sayede her bir miisteriye ayr1 ayr1 odaklanmaya yardimci olur.

e Bir CRM sistemi sadece mevcut miisterilerle ilgilenmek i¢in kullanilmaz. Ayn

zamanda yeni miisteriler edinmede de faydalidir. Siireg ilk olarak bir miisteriyi



tammlamak ve ilgili tiim detaylar1 “Is Olanagr” olarak da adlandirilan CRM
sistemini korumakla baglar. Satis ve saha temsilcileri daha sonra onlari takip
ederek ve kazanca doniistlirerek is ¢ikarmaya calisirlar.

e Miisteri Iligkileri Yonetimi' nin en giiclii yonii maliyetin diisiik olmasidir.
Diizgiin bir sekilde uygulanmis CRM sistemi sayesinde daha az personel, daha
az kagit kullanimi saglanir. Bir CRM sisteminin uygulanmasinda kullanilan
teknolojiler, standart i yontemlerine kiyasla ¢ok ucuz ve sorunsuzdur.

e CRM ile islem siiresi azaltilir.

e Tiim miisterilerle ilgilenmek ve onlara ihtiya¢ duyduklar1 seyi saglamak
miisteri memnuniyetini artirir. Ciro ve kar1 arttirarak daha fazla is alma sansini
arttirir.

e Sizden memnun bir miisteri daima size sadik kalacaktir. Boylece miisteri

tabaninin artmasi ve sirketin biiyiimesi saglanmis olacaktir.

1.5 CRM’IN BILESENLERI

CRM hayata gecirildikten sonra insanlar tarafindan bir yazilim veya teknoloji
aract olarak goriilse de aslinda bir felsefe yontemidir. CRM bilesenlerinden en
onemlisi olan insan faktorii sirket yonetiminin destegi ile tiim siireclerde yer almali ve
egitilmelidir. Insan faktdriiniin eger CRM ile adaptasyonu saglamlirsa diger 2
bileseninde basarisini kaginilmaz kilacaktir. Bagarili bir CRM projesindeki bilesenler

strast ile insan, teknoloji ve siire¢ olacak sekilde olugmaktadir.

1.5.1 INSAN

CRM bir isletme igerisinde tiim fonksiyonel siireci kapsayacak bir dongiiyii
olusturur ve bunlardan en 6nemlisi de iist yonetiminden asagi dogru hiyerarsik bir
diizende kiiltiirel bir dijital donilisiimii zorunlu kilan bir uygulamadir. Bu uygulama
sirket calisanlar1 tarafindan uyumlu olacak sekilde gelistirilmeli ve benimsenmelidir.
Dijital doniisim ve degisim projeleri genel anlamda sadece bir yazilim olarak
goriilmemelidir. Insan faktérii yazilim ve teknoloji arka planina atilmamalidir. Bu

konuda sirketlerin en biiyiik hatalarindan biri en harika teknoloji ve en iyi siiregleri



kullanmis olsalar da insanlar projeye dahil edilmez ise sistemin ¢aligmayacagini

dikkate almamalaridir.

1.5.2 TEKNOLOJi

Sirketlerin yaptig1 en biiyiik hatalardan biri de, teknolojiyi ilk basta egitim ve
insan faktorii olmadan organizasyon igerisinde gergeklestirmesi ve degisen teknolojiye
insanlarin ayak uyduramamasi, bu sebepten dolayr da CRM projesinin basarisizlikla
sonuglanmasidir. Kisacast basarisizigin  sebebi  sirketlerin - sadece “CRM

kullaniyoruz” demek i¢in attiklar1 adimi temsil etmesidir.

Bu durumu (Kotler, 2008, s. :88) su sekilde agiklamaktadir: “Cok sayida
isletme, teknolojiyi, eski aligkanliklarinin istesinden gelmelerine yardimci olacak bir
sithirli degnek gibi goriiyor. Ancak, eski bir isletmeye yeni bir teknoloji eklemek,
yalmzca, o isletmeyi daha pahali eski bir isletme haline getirir. Isletmeler, miisteri-
merkezli isletmeler haline gelecek bi¢cimde yeniden diizenlenmedikge, teknolojiye

yatirim yapmamalidir”.

1.5.3 SUREC

Siirecin en temel amaci1 Misteri memnuniyetini saglamaktir ve bunun yolu da
basarili bir CRM uygulamasi ile Miisteri tatminini arttirmakla saglayabilir. Miisteri
tatminini saglamak, verimliligi arttirmak i¢in de CRM projesinin sirketlerde 6zellikle
adaptasyon siirecine bagli olacak sekilde yeni bir yapilanmaya gitmeleri ve CRM
aracilif1 ile miisteriden gelen bilgiyi sirket organizasyonundaki siireglerde karsilikli

kullanarak bilgiye doniistiirmeleri gerekmektedir.

Genel anlamda 3 bileseni birlestirecek olursak bir sirket kiiltiirii insan faktori
ve yeni teknolojiye adapte olmasi adina egitilmesi, desteklenmesi ve siireclerin
siirdiiriilebilir olmast gerekmektedir. En ¢ok unutulan konulardan biri de siirecin
teknolojiye gore degil, teknolojinin siirece gore sekil almasinin saglanmasi
gerektigidir. Her siiregte oldugu gibi CRM igin de siirekli bir 6grenme durumu olmali

ve devamli gelistirilip iyilestirilmelidir.



1.6 CRM SURECI

CRM siirecleri asagidaki 5 ana baslik altinda toplanmaistir.

1.6.1 MUSTERI KAZANMA VE TUTMA

Yeni miisteriler kazanmak her sirket i¢in hedeflenen ortak noktalardan olup,
ayni zamanda misteri devamliliklar1 sirketler igin risk olusturmaktadir. Miisteri

kazanmanin en temel amaci satistir.

Sirketlerin  karliliginin  artirilmasi i¢in ilk asamada; miisterinin ihtiyag
analizlerinin yapilmasi ve analize gore dogru tekliflerin verilmesi gerektigidir.
Miisterilerle iletisim kurma, baglant: siirdiirme ve sonrasinda miisteri gruplarina gore

kampanyalar diizenlenerek miisteriyi elde tutmaktan gecer.

Ikinci asamada ise elde edilen miisterinin korunmas: elde tutulmasi soz
konusudur. Bu da elde edilen miisterinin sadakati ve memnuniyeti ile saglanir.
Sirketler i¢in miisteriyi tutma sadece sayisal verilerle miisteri kitlesini elde tutma
anlami tasimamalidir. Memnuniyet satis1 yapilan {iriiniin miisteri isteklerinin cogunu
karsilamasi veya karsilanma siiresinin minimum seviyede olmasi ile saglanmaktadir.
Kisaca miisteri tatminini saglayacak konular ele alinip miisteri odakli ¢oziimler
tiretmektir. Miisterinin se¢im hakki oldugunu diisiinecek olursak her seferinde ayni
sirketin lirlintinii tercih ediyor olmasi, satis hacmi ve miisteri sadakatinin saglanmasi

thtiyacini ortaya ¢ikarmaktadir.

Yeni sadik miisteriler elde etmek, var olan miisteriyi elde tutmaktan 5 kat daha

fazla zaman ve maliyet harcamaya neden olacaktir.
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Miisteriyi . Miisteriyi
> Kazanma >> Miusteriyi Tutma>> Anlamlandirma

Sekil 2: CRM Stireci

1.6.2 MUSTERI SIKAYETLERI

Miisteri sikayeti bir hizmet/ {irliniin satin alinmasi, anlik veya satin alma islemi
tamamlandiktan sonraki siireclerde memnuniyetsizlik adini verdigimiz hususlari
kapsayan bir bildirim agsamasidir. Bu bildirim asamasi miisterinin beklentilerinin
giderek artmasi ve pazar paymin kiiciilmesi ile malesef ters orantilidir. Kisacasi
sirketler bu konuda glinimiizde miisteri beklentilerini karsilamak ve pazar paymi
elinde tutabilmeleri i¢in sikayetlerin Oniine gecmeli ve belirli ¢oziim yollar
gelistirmelidir;

e Miisteri dikkatlice dinlenmeli ve gerekirse 6ziir dilenmesi gerekmektedir

e Miisterinin dile getirdigi sorunun sebebi anlasilmali ve ¢6ziim yolu
gelistirilmelidir.

e (ozilim yolu i¢in bir eylem yapmak gerekiyor ise miisteriyle orta yolu bulmak
i¢in uzlagmaya gidilmelidir.

e Uzlasma esnasinda sirket belirli bir oranda zarar etse dahi sorunu miisterinin
lehine ¢ozmek ve sikayetin oniine gegilmelidir. Unutulmamalhdir ki sirket ile
miisteri arasinda yasanan silire¢ misterinin sirket ile yola devam edip
etmeyecegini temsil etmektedir.

e Yeniden sikayetin olugsmasini engellemek i¢in ¢6ziim yollar1 aranmali ve

pesinden 6nlemler alinmalidir.
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e Sikayet miisteriler tarafindan sirkete taninan en biiyiik firsattir ve bu tiir
firsatlar en kisa siirede degerlendirilmeli fakat ek olarak unutulmamalidir ki
burada sirketin iist yonetiminin de desteginin alinmasi gerekmektedir.

e Her ¢oziim yolu denenmis olsa da bazi miisteriler higbir sekilde ikna
olmamakta ve marka degerini yapmis olduklar1 tutum ve davraniglardan otiirti
zedelemektedir. Dolayisi ile alinan iriin/ hizmet sirketin fiyat/ performans
skalas1 ile dogru orantili olsa dahi miisteri daha iist segmentte bir hizmet almak
istemekte olabilir ve bu 1srarct miisteriye bagli olacak sekilde sosyal medya ve
diger sikayet kanallarinda yanlis lanse edilmis olabilir. Bu durumda miisteriye
sirketin prosediirleri geregi ¢6ziim {iiretilemez ve tesekkiir edilerek hizmeti/
destegi sonlandirmak gerekir. Ciinkii ikna edilmeyecek bir miisteri lizerinde
harcanan zaman kaynagini dogru ¢6ziim fretilecek bir miisteri bildiriminde

kullanmak daha mantikli olacaktir.

Yukaridaki maddeler haricinde mevcut siirecin disinda tiim sikayetlerin geldigi
kanallar belirlenmeli, kayit altma alinmali ve ¢dziim yollar1 gelistirilmelidir. Uretilen
¢dziim yollari ile Miisteri kazanma ve Miisteri Iliskileri departmanlarinin performans

grafikleri ortaya konmalidir.
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Musteri

Beklenti & Arzulan

Temas Ani
Satin Alma Am Sabin Alma Sonras|
Olumiu Bildirim Olumsuz Bildirim
Misteryi Yeniden Miisteriyi Kaybetme
Kazanma

Sekil 3: Miisteri Sikayet Siireci

1.6.3 MUSTERILERLE ILETISIM VE ETKILESIM KURMA

Miisteri ile iletisim kurmanin birden fazla yolu vardir. Miisteriyi anlama, tanima
ve algilamanin en iyi yolu birebir iletisim kurmaktan ge¢cmektedir. 1.5. boliimde
bahsedilen CRM felsefesinin temelinde insan yatmakta olup her zaman insan iletisimi
birinci sirada olmalidir. Yatirimlarin bu yonde yapilmasi gerektigi unutulmamalidir.
Fakat giliniimiizdeki en biiyiik sorunlardan biri de iletisim ve egitimlere yapilan
yatirimlarin, teknoloji yatirimindan sonra gelmesidir. 2000°1i yillarda iletisim kurma
noktasinda en ¢ok kullanilan kanallar asagidaki gibidir;

e internet,

e Telefon,
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e Sosyal Medya,

e \Web Sitesi,
e \Web Chat,
e Mail,

e Yiizylize Gorlisme,

e (Gazete/Dergi vb. Yayinlar,
e Bilboard (Dis Mekan) Reklamlari,

e Televizyon

fletisim kurmak bir sirket icin hem kendini gelistirmek hem de verilen dogru geri
bildirimlere istinaden miisteriyi bilgilendirmek, uzman olmasin1 saglamak, zamanla
tanimak, bir sonraki adimda neye ihtiya¢ duydugunu hedeflemek ve tahmin

edebilmeyi saglamaktir.

Medya kanallarmm
denetimi

Bigim

Sekil 4: Gerbner Iletisim Modeli

1.6.4 MUSTERI SADAKATININ ESLESTIRILMESI VE [YILESTIRME SURECI

Sadakat sozliikte saglam, giicli dostluk ve igten baglilik anlamlarina

gelmektedir. Sozliikteki anlamindan yola ¢ikacak olursak miisteri sadakati; mevcut

&

Olay ile fletigim kuran arasmdaki algsal iligki
Secim. Baglam Kullamlabilirlik

Tletigimi kuran ile iletisim irimi
arasmdald araclar ve kontrol figkisi
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miusterilerin yeniden satin alma sikligi, farkli {iriinlere yonelmesi ve capraz satis ile

tirtine/ markaya olan bagliligin1 géstermektir.

Sirketlerin temel amaglarindan bir digeri sadik miisteriler elde etmektir. Diinya
tizerindeki tiim sirketler dijital doniisim siirecine girmekte ve gelisen bu evrende
sirketlerin rekabet ortami igerisinde miisteri memnuniyetini daha ¢ok Gnemsemesi,
paralelinde medya, reklam, internet vb. iletisim kanallarii da verimli kullanmasi
gerekmektedir. Sirketler miisteri sadakatini saglayarak hayatlarina istikrarli bir sekilde
devam edebilmekte, yillik ciro/ kar oranlarini ve miisteri potansiyelini de

attirabilmektedir.

Davranigsal Miisteri:

Misterinin ayni sirketlerden tekrar satin alma tercihini simgeleyen bir
davranisi ifade eder. Davranissal sadakat, satin alma miktari, satin alma siklig1 veya
satin alma ihtimali gibi davranissal 6lgiimler kullanarak degerlendirilir (Chen&Chang,
2006, s. :105) Ornegin bir market alisverisi esnasinda, igecek reyonunda miisteri coca
cola almaya yonelirken pepsi markasmin indirime girdigini gérmekte ve tercihini
pepsi markasindan yana kullanmaktadir. Bir bagka ornekle yillarca emekli maasini x

bankasindan alan bir emekli promosyon 6demeleri daha yiiksek olan y bankasini tercih
edebilir.

Tutumsal Miisteri:

Miisterilerin girket/ iiriin segimleri sirasinda duygu, diislince ve tutum gibi
bagliliklar1 simgeleyen bir davranist ifade eder. Bir miisterinin, iyi bir sadik miisteri
olmasinin gostergesi olan tekrar satin alma ve tavsiyelerini ifade etmektedir. Tutumlar,
kiilltir ve inanglar Tlizerinde temellenmis degerlendirici yargilar olarak
tanimlanmaktadir (Bennett ve digerleri, 2005, s. :98). Ornegin bir market aligverisi
esnasinda, icecek reyonunda miisteri coca cola almaya yonelirken pepsi markasinin
indirime girdigini gérmekte ve aliskanligi dolayisi ile coca cola markasini tercih

etmekten vazge¢cmemesidir.
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1.6.5 MUSTERI MODELLEME / SEGMENTASYON

Miisterileri belirli modellere/ 6zelliklere gore gruplandirmaya verilen isimdir.
Bu sayede sirketler, miisterileri daha detayli inceleyerek analiz edilebilme firsati
yakalamig olur. Segmentasyon i¢in modeller ol¢iilebilir, erisilebilir ve belirli bir

boyuta sahip olmalidir.

Sirketlerin biiytik sistemleri ve verileri olabilir lakin bu veriler dogru analiz
edilip segmente edilmedigi siirece veri anlam ifade etmeyecektir. Dolayisi ile basarili
bir modellemede nicel bilgilerin kesinlikle nitel bilgiler ile uyumlu bir sekilde

birlestirilmesi sarttir.

Turizm sektoriine gore bazi segmentasyon ornekleri asagidaki gibidir;

e Satis Kanali (Acente, B2C (Web sitesi), 3" Party web servis kullanicilar1 vb.)

e Karlilik Orani

e Ciro Ortalamasi

e Ciro Toplami1

e Geceleme Sayisi

e Kisi Sayisi Ortalamasi (Rezervasyondaki toplam kisi sayis1 6rnegin; 1, 2, 3, 4,
5, 1-5, 5-10, 10-50, 50 - )

e Yas Grubu

e Cinsiyet

e (Cocuklu Satig

e Uriin Tipi (Yurtici oteli, Kibris oteli vb.)

e Miisteri Tipi (Potansiyel, Sadik vb.)

e Finansal Segmentasyon (Odeme tipi, Banka tipi, Taksitli islemler (Vade farki
detay ile) vb.)

e Cografi Segmentasyon (Il, ilge vb.)

e Mesleki Segmentasyon (Doktor, Avukat vb.)

e Konaklama Tiirti (1 Yetiskin, 2 Yetiskin vb.)

e Pansiyon (Ultra hersey dahil, tam pansiyon vb.)

e Otel Ozellikleri

e Tur Tiirtine Gore (Giinii Birlik, Yurti¢i veya Yurtdisi vb.)
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e Erken Rezervasyon

e Ozel Giinler (Sevgililer giinii, Anneler giinii vb.)

e Sezon (Yaz, Kis vb.)

e Ulasim Tiirii

e Ek Uriinler Segmantasyonu (Transfer, ucak, iptal giivence paketi vb.)

e (da Tiirii (Deniz manzarali oda, Balkonlu kara manzarali oda vb.)

e Kaybedilen Miisteri Segmentasyonu

e Potansiyel Miisteri Segmentasyonu (Uye ama rezervasyon yapmamis
miisteriler vb.)

e Diizenli Aligveris Yapanlar Segmentasyonu

e Gelir Grubu Segmentasyonu (Az, Orta, Ust)

1.7 MUSTERILERIN OZELLIKLERI

Bir isletmenin {irettigi lirtiniin iist seviye kaliteli olmasi bunun yaninda ucuz
olmast veya siirdiiriilebilir olmasi eger miisteri yok ise hig bir anlam ifade etmez. Uriin
ya da hizmeti degerli kilan miisteridir. Sirketin miisteri kazanmasi i¢in miisterilerini
Iyi tanimasi gerekmektedir. Bunun ig¢inde miisteri Ozelliklerini iyi bir sekilde

arastirmali, misteri listesine dogru bir sekilde islemelidir.

Teknoloji gelistikce gliniimiizdeki miisteri 6zellikleri ile 10 y1l 6nceki miisteri
Ozellikleri arasinda degisim olmustur. 10 yil 6nce internet alisverisi bu kadar yaygin
degilken artik bir cogumuz bir ¢ok iirlinii internetten almay1 tercih etmekteyiz. Cilinkii
internette daha uygun fiyata daha ¢ok alternatif bulunmaktadir. Bununla birlikte sadik
miisteri 6zelligi git gide azalmaktadir. Artik her sirket hemen hemen ayni kalitede daha
uygun fiyatlar sunabilmektedir. Bu da miisterinin ucuz olan sirkete yonelmesine neden
olmaktadir. Marka bollugu ve {iriin gesitliligi sebebi ile miisteriler de farkli sirketler
ile muhattap olmakta ve bir sirkete olan bagliligin1 azaltmaktadir. Burada sadik
miisteriler elde etmek igin sirketlerin miisterilerini iyi tanimasi ve firsatlar sunmasi

gerekmektedir.

Ilerleyen teknolojiyle birlikte —sirketlerin  miisterisini anlamasi  da

zorlagmaktadir. Giiniimiizde miisteriler arastirma yapmay1 seviyor ve buna daha ¢ok
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zaman harcayabiliyorlar. Istedikleri bilgiye kolaylikla ulasabiliyorlar, yorumlarini
okuyorlar, arayip sorabiliyorlar. Aragtirma giicii yiiksek olan miisteri daha bilgili hale
geliyor. Uriin/ hizmet hakkinda arastirma yapmis olan miisteri satici ile karsilastiginda
ise saticinin miisteriyi ikna etme orani diisiiyor. Cogu zaman da iiriinii saticidan daha

lyi biliyorlar.

Aldig iirtin/ hizmetten memnun kalmayan miisteri sikayetlerini kolaylikla dile
getirebiliyor. Sosyal medya ortaminda neden memnun kalmadigini kanitlariyla birlikte
hemen yayinlayabiliyor. Iste bu noktada miisteri hizmetlerine Snem vermeyen sirketler
diisiise gecebiliyor. Her iirlinde hata olabilir burada 6nemli olan konu miisteriye
iriiniin kusuru ile donilis yapmasi ve olumsuz goriiste olan miisteri memnuniyetinin
saglanmast ve miisterinin yeniden kazanilmasini saglamaktir. Miisteri Ozellikleri
konusunda en hassas detaylardan biri, onlarin eskisine gore c¢ok daha bilgili
olmalaridir. Bilgili olan miisteriye iirtin 6zellikleri hakkinda eksik kalan konularda
dogru bir sekilde yardimci olmak miisteriye yanhs bilgi verip ikna etmektense daha
dogru olacaktir. Kisaca giiniimiizdeki miisteri 6zelliklerini maddelerle belirtecek
olursak;

e Arastirma konusunda engelleri bulunmuyor. Istedikleri bilgiye hizl bir sekilde
erisebiliyorlar bu nedenle daha bilgili miisteriler haline geliyorlar.

e Artan marka ve lriinlerle birlikte alternatifleri fazla. Bu da sadakat seviyesini
diisiirtiyor.

e Mesajlar emailler vs. gibi yollarla etkileyen sirketler fazla ve rekabet gok

oldugundan miisteri rotasini farkl bir sirkete dogru kolayca cevirebiliyor.
Bu baglamda sirketin iiriin kalitesini artirmasi yani sira potansiyel miisterilerini iyi

tanimasi, miisterilerinin istekleri dogrultusunda hizmet vermesine 6nem gostermesi

gerekmektedir.

1.8 CRM VE KISISEL VERILER
CRM siireclerinin tamami miisteri kisisel bilgilerini icermektedir. Kisisel
veriler, gelisen teknoloji ile bir¢ok sirket tarafindan iglenebilir veya farkli sirketlere,

platformlara aktarilarak verilerin istismar edilme durumunu dogurarak risk
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olusturmaktadir. Bu sebeple kisilerin 6zel ve sosyal hayati, kisisel bilgilerinden
olusacak riskin korunmasi adina kanunlar ortaya ¢ikmis ve glinimiize kadar
tyilestirilerek nihai halini almistir. Kisisel veriler Avrupa birliginde en yaygin olan
General Data Protection Regulation (EU GDPR), Tiirkiye’de ise paralelinde yiiriirliige
giren Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu (KVKK) ile korunmaktadir. Bu iki kanuna

uymayan sirketler cok agir cezai hiikiimler ile karsilagmaktadir.

Avrupa Parlamentosu'nda General Data Protection Regulation (EU GDPR) 14

Haziran 2016 tarihinde onaylanmis olan yasanin uygulama tarihi 25 May1s 2018°dir.

Tiirkiye’de KVKK ilk olarak 2010 yilinda Anayasanin 20. maddesine eklenen
fikra ile kisisel verilerin korunmas1 Anayasal olarak giivence kapsami altina alinmaistir.
Nihai olarak 6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmasi1 Kanunu 07.04.2016 tarihinde

resmi gazetede yayinlanarak yiiriirliige girmistir.

KVKK, uluslararas1 belgeler, mukayeseli hukuk uygulamalar1 ve iilkemiz
ihtiyaglart goz ontine alinmak suretiyle hazirlanan Kanun ile kisisel verilerin ¢agdas
standartlarda islenmesi ve koruma altina alinmasi amaglanmaktadir. Bu kapsamda,
Kanunun amaci, kisisel verilerin islenme sartlarini, kisisel verilerin islenmesinde
kisilerin temel hak ve 6zgiirliiklerinin korunmasini ve kisisel verileri isleyen gercek ve
tiizel kisilerin ylkiimliliikleri ile uyacaklar1 usul ve esaslar1 diizenlemektir. Kisinin
mahremiyetinin korunmasi ile veri gilivenliginin saglanmasi da bu kapsamda

degerlendirilmektedir (kvkk.gov.tr, 2019).

CRM ile misterinin rizast olmadan miisterinin  kisisel  verileri
islenememektedir. KVKK’ nin resmi sitesinde bahsedilen kapsamlar disinda
kullanilan her veri sirketlerin aleyhine olup miisterinin farketmesi durumunda biiyiik

cezalara sebebiyet verebilecegi durumdur.

1.9 VERi MADENCILIGi

CRM ile uzun siireli miisteriler elde etmek, miisterileri tanimak ve miisteriye
0zel hizmet vermek amaclanmaktadir. Miisteriye 0zel hizmetin verilebilmesi igin

misteri hakkinda elde edilen verinin anlamli hale getirilmesi, islenmesi
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gerekmektedir. Bu noktada veri madenciligi kullanilmaktadir. Veri madenciligi ile
veriden anlamli bilgiler elde edilir. Veri analiz edilir ve kullanilabilir anlasilir oriintiiler
ortaya cikartilir. Miisteri kiimelerinin aligveris aliskanliklari, tercihleri, harcama
tipleri ortaya c¢ikartilir, miisteri farklilastirilir. Farklilastirilan bu miisteri kiimelerine
0zel promosyonlar, teklifler yapilir. Mevcut miisteriler elde tutulur ya da yeni

miisteriler kazanilir.
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iKiNCi BOLUM

TURIZM SEKTORUNDE CRM iLE MUSTERI DEGERi YARATMANIN
OLCULMESI VE YONETIMI

2.1 TURiIZM SEKTORUNDE / SIRKETLERINDE CRM YONETIM
STRATEJILERI VE ONEMI

Giinden giline artan rekabet kosullar1 nedeniyle, kurum ve miisteri arasinda
kurulan olumlu iliskiler kisileri iistiinliik saglayict 6énemli bir faktér olarak ortaya
¢ikmaktadir. Uzun soluk donemli miisteri iliskileri belki de kurumlar adina tek 6nemli
rekabet araci olabilecektir (Yeler, 2006). Sirketlerin miisteriler baglaminda, olumlu bir
etkilesim olusturmak ve kurumu benimsetmek adma “Miisteri Iliskileri Y&netimi”
belirleyici bir faktordiir. Aym1 zamanda CRM, sirketin sahip oldugu miisteri
potansiyelini 6zellestirerek her bir miisteriye talebi dogrultusunda gereken ihtiyaci
karsilamay1 kolaylastirmaktadir. “Miisteri Iliskileri Yonetimi” toplamda dort ilkeyle
acgiklanmaktadir;

e Misteriler 6nemli bir varlik/ servet olarak yonetilmelidir.

e Miisteri karlilig1 degisebilir, tiim miisteriler arzu edildigi gibi karli
olmayabilir.

e Miisteriler ihtiyaglari, tercihleri, satin alma davraniglar1 ve fiyata
yonelik duyarliliklar1 bakimindan degisebilir.

e Miisterinin hareketini ve karliligini1 anlamakla tiim miisterinin degerini
en yliksege ¢ikarmak icin isletmeler {iriin/ hizmetlerini miisterilerine

uyarlayabilirler (Songiil., 2013, s. :73).

Miisteri iligkileri yonetiminin en dnemli unsuru hizmeti kullanan miisteridir.
Bu nedenle, unsurunun bulundugu diisiiniildiigiinde miisterilerle basarili bir iletisim
kurabilmek, sunulacak hizmetin devamliligi igin 6nemlidir. CRM, bu belirtilen
prensipler baglaminda dikkate alindiginda siire¢ dort asamada incelenmektedir.
Bunlar, miisteriyi tanima ve farklilastirma, miisteri ile etkilesime ge¢cme ve
kisisellestirilmis  iirlinler {iretme, miisteriyi tutma ve kazanma, miisteri

memnuniyetinin dl¢limlenmesi olarak belirlenmistir (Songiil., 2013, s. :74).
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Miisteri iliskileri Yénetiminde dogru hizmeti dogru miisteriye sunabilmek icin
belirli agamalar1 takip etmek gerekmektedir. Miisteri Memnuniyetini saglayabilmek ve
karli miisterileri tespit edebilmek i¢in; Oncelikle miisterileri dogru belirlenmesi
(identify), tercihleri dogrultusunda segmentasyon yapilmasi (differentiate), diizenli
iletisim kurup istikrarl bilgi paylasim yapilmasi, yani ¢ift yonlii iletisim (interact) ve
kisisellestirilmis hizmet sunulmas1 (customize) oncelikle miisteri memnuniyeti, sonra
da hem kuruma hem de kurumun sundugu hizmetlere ve markalara olan giiven ve
sadakati yaratmak gerekmektedir (Songiil., 2013, s. :74). Bu asamalar dogrultusunda
stirec yonetildigi takdirde, sirketin miisteri potansiyelini bireysel baglamda
tanimlayabilmesi kolaylasacaktir. Ozellikle kisiye dzel hizmet sunan kurumlar icin,
Don Peppers, bu dort asamali siireci “miisteri feedback (geri besleme) dongiisii” olarak

degerlendirmistir (Peppers&Rogers, Miisteri iligkileri Yonetimi, 2013).

Kisisellestirilmis ’

Uriinler Ortaya Tanimlama
Cikartma
Etkilesim Farklilagtirma

-

Sekil 5: CRM Stratejileri

2.1.1 TANIMLAMA

Her sektorde oldugu gibi turizm sektoriinde de miisterinin dnemi biiyiiktiir.
Sistemlerin kurulmasi, siireglerin ¢izilmesi, personel egitiminden daha 6nemli olan sey
miisteri bilgilerinin tutulmasi, dogru islenmesi, miisteri aliskanliklarina 6zel

kampanyalar yapilmasidir. Miisteriye 06zel hizmet verilebilmesi i¢in miisteri
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Ozelliklerinin detayli bir bicimde tanimlanmasi gerekmektedir. Tanimlamalar
yapilirken miisterinin dogum tarihi, dogum yeri, giincel telefon numarasi, E-Mail
adresi, yasadigi schir, meslek, medeni durumu, gocuk sayisi, yaslari, cinsiyet ve

alinabiliyorsa gelir durumu gibi bilgilerin elde edilmesi gerekmektedir.

Miisterinin kigisel bilgileri haricinde seyahat sayisi, seyahat tercihi, seyahate
ayirdig biitce gibi bilgilerin de tutulmasi biiyiik 6nem tasimaktadir. Miisteriden alinan
detayli bilgiler ile seyahat bilgileri eslestirilir. Elde edilen bilgilerle; yilda kag¢ defa
seyahat ediyor, seyahate ayirdig1 biitgce ortalama ne kadar, yurtici mi yurtdigi mi

seyahat tercih ediyor gibi sorularin cevaplanmasi saglanir.

Bu baglamda sirket su sorulara dogru yanit verebilmelidir (Kirim, 2003, s.
:153-156);
e Kurum, kag¢ tane miisteriyi kisisel olarak taniyor?
e Tiim miisterileri iceren bir veri tabani (database) var m1?
e Bu veri tabani ne kadar giincel?
e Veri tabaninda miisteri hakkinda hangi detayda bilgi var?
o Sirketteki her business {initesi kendisi i¢in ayr1 bir veri tabani mi
tutuyor?
e Miisteri kimlik bilgilerini edinilebilecek baska bir bilgi kaynag: var mi1?

e FElde edilecek miisteri bilgisini arttirmanin kolay yollart mevcut mu?

Turizm sektoriinde miisterinin kendini 6zel hissedebilmesi i¢in CRM
uygulamalarinda miisteri bilgilerinin dogru bir sekilde tanimlanmasi ve analiz edilmesi

gerekmektedir.
2.1.2 FARKLILASTIRMA

Miisterilerden elde edilen bilgiler ile miisterinin kendini 6zel hissedecegi
stratejiler uygulanmasidir. Bu agsamada miisteriden alinan bilgiler ile benzer 6zellikte

olan miisterileri ayn1 grup i¢ine koymak ve miisteriye 6zel satis politikalar1 uygulamak

gerekmektedir. Turizm sektdriinde miisterinin satin aldigi tatil paketi, tercih edilen
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mevsim, lokasyon bilgisine gore gruplandirmalar yapilmali ve bu kriterlere gore

firsatlar miisteriye iletisim kanallar1 araciligiyla gonderilmelidir.

Miisterinin kendini farkli hissedebilmesi i¢in kii¢iik parcalar halinde
gruplandirmalar yapmak énemlidir. Ornegin; seyahat tercihini hep yurtdisindan yana
kullanan bir miisteri i¢in yurti¢i tatil kampanya mesaji gondermek cok akillica

olmayacaktir.

Gonderilen/ gonderilecek kampanyalar i¢in bir diger énemli gruplandirma
misterinin skorlamasidir. Peppers’ a gore miisteriler 3’ e ayrilmaktadir:
e En degerli miisteriler
e Biiylime potansiyeli olan miisteriler

e Suanda ve gelecekte biiyiime potansiyeli en diisiik olan miisteriler

Bu gruplandirmaya gore gelecek vadetmeyen miisterilere kampanya i¢in biitge
ayirmak karlhilig1 artirma agisindan bir etki saglamamaktadir. Miisteriye 6zel firsatlar
olusturulurken sirket biiyiikliigii, biitcesi, personel yeterliligi ve hedefler géz oniinde
bulundurulmalidir. Misteriler isletme sagladigi kar bakimindan degerine gore
farklilastirildiktan sonra, ihtiyaclarinin arasindaki farklar belirlenmelidir. Bu sekilde,
misteri daha kolay analiz edilebilecek ve her anlamda bilinirligi olan miisteri

isletmenin en degerli miigteri segmentinin potansiyelini yiikseltecektir.

2.1.3 ETKILESIM

Bir sonraki adim olan etkilesim; miisteriyi tanimlayip, farklilastirdiktan sonra
CRM siirecini etkinlestirmektir. Etkinligi c¢ok dikkatli bir sekilde yonetmek
gerekmektedir. Promosyon ve kampanyalardan miisteriyi haberdar ederken, miisteriyi
biktirmadan ve rahatsiz etmeden bilgilendirmek onemlidir. Miisteri ile iletisim her

kuruldugunda miisteri hakkinda daha detayli bilgi edinilmelidir.

Bu asamada, miisterilerle kurulmasi gereken c¢ift yonlii iletisim ve hizmet sonrasi
miisteriden saglanan geribildirimlerden (feedback) bahsedilmektedir. Bu durum

sonraki hizmet sunumlarmin muhtemel eksiklerini giderecek ve miisterinin kendini
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0zel hissetmesi saglanacaktir. Toplanacak geribildirimler isletmeyi ayni sektordeki
rakiplerinden 6ne gecirecektir. Miisteri iligkileri yonetiminin temel faktorii, miisteri
her ag¢idan 6grenerek isletmenin tiim hamlelerini ona gore planlamasi ve daha fazla
miisteri bulmaktan ziyade, mevcut miisterileri kaybetmemek adina, uygun hizmetin

onlara sunulmasidir (Kirim, 2003, s. :60-63)

Turizm sektoriinde miisteri ile etkilesim kurulurken her bir 6zellestirilmis
miisteriye hangi kanal araciligi ile nasil mesaj verilecegi 6nemlidir. Biitiin bunlar
planlanirken miisteriyle iletisim kurmanin da maliyeti g6z 6niinde bulundurulmalidir.
Miisteriye karsi hata yapilirsa yine ayni yollardan ¢oziime kavusturulmasi

gerekmektedir.

2.1.4 KISISELLESTIRILMIS URUNLER ORTAYA CIKARTMA

Her tiriin her miisteriye hitap etmeyecektir. Farklilagtirilmis miisteri gruplarina
gonderilecek {riinler de degerlendirilip, miisteri profilinin ihtiyaglarina gore
ayrilmahdir. Her bir grup icin miisteri ihtiyaglari ayr1 ayri belirlenmeli ve analiz

edilmelidir.

Miisterinin tatil ihtiyaglarina ayiracagi biitce araligi cesitlilik gostermektedir.
Bir grup liiks otel tatili yapmay: tercih ederken, diger grup kamp tatili tercih edebilir.
Bu noktada misteri ihtiyaclart ve profilleri dogru tanimlanmali ve
anlamlandirilmahidir. Gruplarla alakali olmayan sekilde iletisime ge¢gmek miisteri

acgisindan bezdirici bir unsur olabilir.

Bu nedenle sirketin iiriinlerini ve miisterilerini tanimlama sekli, segmentlere
dogru bdlmesi onemlidir. Miisterilere Ozellestirilmis hizmet sunarak miisterilerin
kendini daha degerli hissetmesi, sadik miisteriler kazanmak i¢in dikkat edilmesi

gereken unsurdur.
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2.2 TURIZM SIRKETLERINDE CRM

Bu boéliimde miisteri iligkileri yonetiminin turizm pazarina etkisi, kavrami,
sorumlulugu {iizerinde etkileri belirtilmistir. Turizm sektoriinde CRM siiregleri,

kullanilan teknolojiler, personel egitimleri, orgiit kiiltiiriiniin etkilerine deginilmistir.

Turizm sektoriinde CRM” in yeri ayridir. Turizm de pazarlamanin en temel tast
miisteri ihtiyaclarmi iyi anlamaktir. Ornegin miisteri, hazir paket {iriin almak icin
market ayrimi ¢ok dikkate alinmaz iken, tatil paketi se¢iminde sirketin daha onceki
satiglarindan gelen degerlendirme ve yorumlari, fiyat arastirmasi, kalite, sirketin
misteriye olan ilgi ve alakasi gibi unsurlar1 dikkate alarak secim yapmaktadir. Sirket
arastirmasina girmis olan bir miisteri size geldiginde miisterinin bilgisi dahilinde
kisisel bilgilerini kaydederek, miisteriyi rahatsiz etmeden kisiye Ozellestirilmis
kampanya bildirimleri ile miisteri kazanma saglanabilir. Daha 6nceden kazanilmis,
sadik miisteriler icin de veriler giincellenerek yine kisisellestirilmis kampanya

bildirimleri saglanabilir.

Turizm sektori kiiresellesen diinyanin en dinamik sektorlerinden biridir ve
tilkenin ekonomisine biiylik oranda katki saglar. Bu derece Onemli bir sektorde,
sirketler rekabet ortamina ayak uydurabilmek icin sahip olduklart miisteri portfoyiinii
cok iyi tanimali ve beklentiler dogrultusunda tiim siirecleri her miisteri igin farkl
olarak yonetebilmelidir. Bu baglamda diisiiniildiiglinde, bir sirketin sahip oldugu en

onemli varlik miisteridir.

CRM, miisterinin sirketin adin1 duymasindan baslayarak sirketle ilgili kendi
zihninde baglant1 kurmasina kadar olan siire kapsaminda devam etmektedir. Bu siirec,
turizm sektorii gibi isletmelerde on biliro gorevlisinin miisteriyi karsilamasiyla

baslamaktadir (Taskin, 2000).

2.2.1 KAVRAM

Turizm sektoriinde miisteri siirecin olmazsa olmaz bir pargasidir. Elinizde
isterse en son teknolojiler, en uyumlu siire¢ler, fazlasiyla biitgeniz olsun miisteri yok

ise biitiin bunlar islevsiz kalacaktir. Ornegin; bir anda salgin hastalik siirecinin
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baslamasiyla birlikte baslatilan sokaga ¢ikma yasaklari, otellerin, mesire yerlerinin
kapatilmasi, sehir degisikliklerinin yasaklanmasi ile birlikte turizm sektoriinde satiglar
ciddi oranda etkilenmistir. Yani miisteri yoksa geri kalan her sey onemsizdir. Miisteri
iliskileri yonetiminde miisteri geri bildirimleri olduk¢a 6nemlidir. Bu siirecte miisteri
gruplarina gore gelecege yonelik promosyonlarin miisterilere iletilmesi sirket igin bir
firsat yaratabilir. letilecek olan bu promosyon ile biitge iyi belirlenmeli risk

yaratmamalidir.

Sirket kiiltirinde CRM kavraminin olusabilmesi i¢in mevcut siirecler
incelenmeli, miisteri geri bildirimlerine gore siireglerde iyilestirmeler yapilmalidir.
Yeni sistemler kurulmasi, yeni ¢izilecek siiregler i¢in personel egitimleri 6nemlidir.
Gelistirmeler sirket personellerince kullanilmayan siirecler olacak ise sirketin zarar
etmesine neden olacaktir. Bu sebeple Miisteri Iliskileri Yénetimi igin sirketin kavrami

1yi benimsemesi, uygulamasi ve daima gelistirmesi gerekmektedir.

Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM), isletmelerin uzun donemli ve karsilikli
faydalar  yaratilan  bir  iliskinin  kurulmasi  anlamina  gelmektedir.
(Peppers&Rogers&Dorf, 1999, s. :151) Rakiplerden daha fazla miisteriyi tanimak
tizerinde durmustur. Miisteri iligkileri yonetimi sayesinde kar getirmeyi hedefleyen bu
siirecte isletmeler;

e Satis dongilisiiniin kisaltarak nakit artis1 saglama,

e Daha iyi bir hizmete bagli olarak artan miisteri memnuniyeti olusturma

e Miisteriye ulasmak icin teknolojik kanallarin yerinde ve dogru kullanma,

e Dagitim kanallar ile {iclincii sahislar arasindaki iligki kontroliinii saglama,

e En karli ve esas olan miisteri profili belirleme,

e Uriin ya da hizmet gesitliligi ve fiyat esnekligi saglama,

e Ve miisterilerin ihtiyaglarinin daha kisa zamanda tespit ederek zamandan

tasarruf gibi avantajlarla rekabet savasi igerisindeki yerini almaktadir. (Yereli,

2001, s. :30)
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Sekil 6: Miisteri iliskileri yonetimi semasi (Dikici, 2018, s. :346)

U

Miisteri iligkileri yonetimi siirecinin en 6nemli agamalarindan biri ¢ift yonlii
iletisim kurabilme siirecidir. Yukaridaki tablo incelendiginde, bu durum acikga
gorilmektedir. Sadece ¢alisanlar ya da miisterilerle degil, ayn1 zamanda sirketin is
baglantisinda oldugu tiim fonksiyonlarla iligkilerini dogru ve tam yoOnetebilmesi
gerekmektedir. Kiiresellesmeyle birlikte rekabet ortaminda yok olmamasi i¢in sirket,
aksayan noktalari tespit edip stirekli 1yilestirmeye gitmelidir, ancak kendine bu sekilde

deger katacaktir.

Miisteri iligkileri Y 6netimi, miisteriler hakkinda tiim bilgileri etraflica elde edip
dogru olarak tanimlama, siiflandirma ve bu dogrultuda hizmet sunma asamasidir.
Geleneksel pazarlama yontemlerinin kiiresellesmenin ardindan artan rekabetle birlikte
sirketlerin ihtiyaglarina yeterli cevap saglayamamasi birebir pazarlama yontemlerini

On plana ¢ikarmistir.
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Sekil 7: CRM Yaklasiminda Dagilim (Zengin, 2015)

Turizm sektoriiniin temel unsurunu insan faktorii olusturmaktadir, bu nedenle
turizm sektorlinde, miisteri iliskileri yonetimine biiylik oranda 6nem verilmelidir
(Akat, 2000, s. :174). Turizm isletmelerinde miisteriye iliskin demografik bilgiler

miisteri iliskileri yonetimi siirecini iyi yonetebilmek acisindan oldukg¢a dnemlidir.

2.2.2 SORUMLULUGU VE BENIMSENMESI

Misteri iliskileri yOnetimi i¢in misteri merkezli diisiinme tarzinin
benimsenmesi bir zorunluluktur. Turizmde kiiresel diinyada hizli gelismelerle pazarin
biiylimesi, miisterinin mecburi se¢iminden ¢ok tercihli se¢im yapabilmesine neden
olmustur. Pazarin ne sundugu, miisteri istekleri, beklentileri, rakip sirketlerden fiyat
ve fizibilite arastirmalar1 giinlimiizde kaginilmaz hale gelmistir. Calisanlarda miisteri
iligkileri yonetiminin benimsenmemesi, miisteri merkezli diisiince sorumlulugunun
alinmamasi sirketler i¢in risk olusturmaktadir. Bu felsefenin sirket i¢in tercih degil bir
gereklilik oldugu sirket calisanlarimin  timii tarafindan benimsenmeli ve
uygulanmalidir. Sirket bilinyesine yeni katilan tecriibesiz galiganlar igin yeterli
miktarda Miisteri iliskileri Yonetimi egitimi verilmelidir. Siire¢ gelisimi teknoloji ile
birlikte yiiriitiilmeli, siirecler teknolojiye gore sekil almamahdir. Miisteri Iliskileri

Yonetimi teknoloji ve insanla yiiriitiilen bir biitiinlesik sirket felsefesidir.

CRM uygulamalarinda asagidaki hatalar siklikla yapilmaktadir:
e Sirket biinyesine yeni katilan ¢alisanlara miisteri iliskileri hakkinda yeterince

egitim verilmemesi,
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e CRM felsefesinin en iist diizeyden en alt diizeye kadar biitiin galisanlar
tarafindan benimsenmemesi ya da uygulanmamasi,

e (alisanlarin her seyi teknolojiden, yazilimlardan beklemesi,

e Her isletmenin kendine 0zgii siirecinin oldugunun unutulmasi ve farkh
sirketlerde basarili olan yazilimlar1 alip birebir uygulamaya ¢alismasi,

e Teknolojiye yeterli biitge ve emegin harcanmamasi,

o Sirket siire¢ analizlerinin diizglin yapilamamasi,

e Siirece isletmenin biitiin personellerinin katilmamast,

o Sirket hedefinin olmamasi, gelip gegici satiglar yapmasi,

Isletmelerin miisterilerle olan iliskilerini gelistirmede su dort faktér Snemlidir;
e Degisen miisteri ihtiyaglarini hizli karsilama,

e Daha etkili ve etkin bir pazarlama yapma,

e Uretilen mal ve hizmetleri daha ucuza gerceklestirme,

e Isletmenin kendi tarzin1 olusturmasi (Ehtiyar, 2007, s. :129).

Yirminci yiizyilin ortalarinda teknolojinin gelisimi ile birlikte iletisimin daha
olanakli hale gelmesi ile yeni ekonomi olarak adlandirilan miisteri odakli bir degisimin
baslangici yasanmistir (Ersoy, 2002, s. :4 ). Artik gelinen noktada, miisteriler siiregte
baskin karar verici duruma gelmislerdir. Iletisim sistemlerinin gelismesiyle birlikte
miisteriler kendi ¢evrelerinin farkina varmaya baslamislardir bu da isletmelerin hata
yapma liikslerini ortadan kaldirmis ve ayn1 zamanda her an her durumda saglam ve
acik vermeyen bir hizmet sunumu ger¢eklestirmek durumunda kalmiglardir. Aksi
takdirde, ayn1 sektordeki diger rakipleri arasinda uzun Omiirlii bir is yasamin

gerceklestirmesi pekte miimkiin olmayacaktir.

Miisteri ile sirket arasinda giivene dayal1 bir iletisim ortam1 olusursa, miisteri
kendiyle ve aldig1 hizmetle ilgili olumlu ve olumsuz tiim geribildirimleri saglayacaktir.
Bu da sirket i¢in avantajli bir durumdur. Miisterilerin ihtiyaglar1 ve bu ihtiyag¢larin
zaman icerisindeki degisimi turizm isletmeleri tarafindan yakindan takip edilmelidir.
Miisteriyi merkeze alan bir igletme anlayisi1 kurulmasit muhtemel uzun vadeli iliskilerin
temelini kolayca olusturacaktir. Miisteri iligkileri yonetimi ile beraber turizm

isletmeleri; karli miisterileri bulmak ve isletmeye kazandirmak, capraz satiglarla
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gelirleri arttirmak, miisterileri uzun vadeli olarak elde tutmak, miisteri sadakati
saglayarak, daha az maliyetle karliliklarin1 arttirabileceklerine inanmaktadirlar
(Songiil., 2013, s. 152). Internet ile birlikte yakinsama kavrami gergeklesmis cografi
konum bir engel teskil etmekten ¢ikmistir, ucuz ve hizli bilgi akisini saglanmakta insan
ve maliyet kayiplar1 ortadan kalkmaktadir (Acur, 2018, s. :101). internet disinda e-
mail pazarlama, arka biiro (back-office) verisini, kisa mesaj (SMS) teknolojileri de

yararl teknolojilerdir (Songiil., 2013, s. :81).

Dijital ortamda es zamanli ve etkilesimli miisteri iliskileri yOnetimini
amaglayan isletmeler, miisterinin ihtiyaclarini internet lizerinden saglamak igin
pazarlama, satis, miisteri hizmetleri gibi 6n ofis uygulamalari, tedarik zinciri
uygulamalari, arama motoru, aninda miisteri yardimi veya destegi, e-posta yonetimi,
yeni igerik yonetimi ve ¢ok lisanli miisteri destegi gibi teknolojilerle miisteri iligkileri
yonetiminin kurumun her tarafina yayilmasini saglamalidirlar (Acur, 2018, s. :101).
Isletmelerin miisteri iliskileri yonetiminde kiiresellesmeye ve rekabete uygun bir
vizyon olusturmalart ve bu vizyonu tiim personele anlatarak isletme kiiltiirlerine
uyarlamalar1 gerekmektedir. Calisanlart mutlu olan bir sirket, miisteriyle performansl

saglikli ve karsilikli iletisim kurabilme sansina ulasacaktir.

2.2.3 YAKLASIMI

Yeni pazarlama anlayisinin gelismesiyle miisteri ve insan odakli pazarlama
yaklasimi benimsenmis, zaman, durum ve sartlara gore uygulanmis ve gelistirilmeye
devam etmektedir. Biiyiiyen rekabet ortaminda {iriin odakli pazarlama, yerini artik

miisteri odakli pazarlamaya birakmistir.

CRM yaklasiminda ilk adim, pazarda var olan miisteriyle iletisime ge¢gmektir.
Miisteriye ulasmanin, iletisim kurmanin giinlimiizde artik birden fazla yolu
bulunmaktadir. Son zamanlarda gelisen teknoloji ile birlikte internet, sosyal medya,
mail, telefon gibi bir¢ok kanaldan iletisim kurulabilir. ikinci adim, iletisim kanali
kurulan miisteri ile memnuniyetin saglanmasidir. Miisteri memnuniyeti kurulurken,
alinan {irtin ya da hizmetten memnun kalmayan miisterinin sirketiniz hakkindaki

diisiincelerini sosyal medya araciligi ile bir anda yayinlayabilecegi unutulmamalidir.
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Sirketin sunduklari her zaman miisteri beklentisini karsilamayabilir. Bu
durumda olumsuz geri bildirim yapacak olan miisteriyle iletisime geg¢ilmeli ve
beklentileri 6grenilmelidir. Miisteriye istekleri ve imkanlar dogrultusunda avantajlar
sunulur. Sorun ¢ozildiigiinde ise miisteri geri bildirimler1 degerlendirilip,
lyilestirmeler yapilmalidir. Boylece global pazarda birgok segme imkani bulunan

miisteriye sirketinizle ilgili bir sans daha verme diisiincesini artirmis olabilirsiniz.

2.2.4 PERFORMANSA ETKISI

Miisteri odakli yaklagim ile miisterilerin ihtiyag ve istekleri anlasilarak
memnun miisteriler yaratmak icin isletmenin biitlin plan ve hareketlerini
sekillendirmesi amaclanmaktadir. Bdylece isletmenin artan karliliga ve gelir
biliylimesine ulagmasi ve kurumsal performansini artirmasi hedeflenir. Tekrarlanan
musteriler ile maliyetlerde verimlilige, yeni kazanilan miisteriler ile yiiksek fiyat
avantajina, miisteri sadakati ile de yiikselen karliliga ulagilmaktadir (Sheth, 1999, s.
:1-34).

Yillar once yapilmis yukaridaki tanim giliniimiizde hala gecerliligini
korumaktadir. Iyi kurgulanmus siireg, yeterli biit¢e, buna bagh gelistirilmis teknolojik

alt yapi ile performansin ve karlilig1 artirmasi kaginilmazdir.

Simdiye kadar hep sirket acisinda degerlendirdigimiz CRM’ 1 bir de miisteri
tarafindan diisiinelim; satin aldiginiz tatil programi sirasinda sosyal medya hesabinda
paylastiginiz fotograflarla birgok kisiye sirket, otel, lokanta reklami1 vermis olursunuz.
Fotografi goren ¢evreniz Oniindeki tatil programi i¢in sizin Oneriniz iizerine tercih
ettiginiz sirketten satin alma yapabilir ve bu durum giin gectikce katlanarak biiytir.
Sunulan hizmetlerden memnun kalan miisteriler sirketinizde hep var olmaya devam

edecektir ve yaptiklari reklam ile size yeni miisteriler kazandirabileceklerdir.

Biiyiiyen miisteri kitlenizle birlikte personel yeterliligi de sorgulanir olacaktir.
Bir ¢ok sirket bu konuyu atlamaktadir. Yukaridaki 6rnekten devam edecek olursak
miisterisi glinden giine artan sirketler i¢in personel sayisin1 da dogru orantili bigimde
artirmas1 gerekmektedir. Aksi halde miisteri hizmetleri ve tirlinler yetersiz kalacak ve

miisteri memnuniyeti diisecektir.
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Bir sirketin sektorde kendini gosterebilmesi i¢in, sundugu hizmeti satin alacak
musterilere sahip olmast gerekmektedir. Turizm sektorii diger sektorlerle
kiyaslandiginda en dinamik ve iilkenin belirleyici sektorlerinden biri olarak karsimiza
ctkmaktadir. Olmazsa olmaz faktor insandir. Bu sektdrde dikkat edilmesi gereken en
Oonemli nokta iiriin “soyut” tur, yani onden denemesi ya da incelenmesi miimkiin
olmamaktadir. Miisteriler seyahat sonrasinda beklentileri ile ger¢eklesenleri
karsilagtirarak memnuniyetlerini degerlendirmektedirler. Beklentiler karsilanmissa
miisteri memnundur ve muhtemelen bir sonraki hizmeti satin almak i¢in yine ayni

sirketi tercih edecektir.

2.2.5 ORGUT KULTURU

Miisteri odakli inovasyon siirecini personele yaymak higte kolay degildir.
Siirecin yayilmasi i¢in personellere dogru yatirim yapmak yeteri kadar biit¢e harcamak

gereklidir. Orgiit kiiltiirii insan kaynagindan olusmaktadir.

Dr. Noriaki Kano tarafindan gelistirilen Kano Modelinde oldugu gibi miisteri
isteklerini anlamak ve tatmini saglamak temel ihtiyaglar ile dogru orantili sekilde
artmaktadir. Rekabette farklilasmanin anlasilmasi igin girket kiiltiiriinde bu kavramin
olusmasi, benimsenmesi gerekmektedir. Ornegin sektordeki turizm sirketlerinin
riinleri aragtiritlip ek olarak ne yapilabilecegi, iirliniin nasil farklilagtirilabilecegi

arastirtlmalidir. Boylece tercih edilme orani artacaktir.

Sektorde miisteri ihtiyaglarini daha ¢ok tahmin edilmesi rekabet ortaminda
daha uzun siireli ayakta kalinmasia yardimci olur. Sirket personellerinin miisteri
odakl1 diistinme felsefesinin benimsemesi ile olusacak bu tahminler derinlemesine ve
¢ok yonlii yapilmalidir. Bu noktada en basit beklentiler unutulmamalidir. Miisterinin
standart bir iirlinde zaten var olan 6zellikleri ¢ikartmamak 6nemlidir. Bu o6zellikler
azaltildik¢a tatminsizlikte diismeler yasanacaktir. Ancak performans arttik¢a tatmin

diizeyi bliylimez sabit kalir.

Sektorde sizi digerlerinden farkli kilacak bir diger unsur miisterilerinize
beklemedikleri anlarda siirprizler yapmaktir. Ornegin tatil paketi alan bir miisterinize

su sporu ¢eki hediye etmek miisteri memnuniyetinizi artiracaktir.
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Sekil 8: Kano Modeli

2.3 TURIZM SIRKETLERINDE CRM ASAMALARI VE SURECLERI

Sirketlerin biiytimesi, sektorde ¢esitliligin artmasi ile birlikte rekabet ortaminin
yiikselmesi Miisteri Iliskileri Yonetimine verilen nemin artmasmi saglamistir.
Miisteriye verilen onemin artmasi ile karliligin artmasi kaginilmaz olacaktir. Bu
durumun farkina varan sirketler Miisteri iliskileri Yonetimine daha ¢ok deger vermeye

baglamistir.

Miisteri iliskileri Siireclerinin kullanilmaya baslanmasi i¢in en basindan beri
bahsedilen miisteri merkezli diisiinme felsefesinin tiim ¢alisanlar tarafindan
benimsenmesi gerekmektedir. ilk olarak var olan miisteri bilgilerinin diizenlenmesi,
isin siire¢ analizlerinin yapilmasi, kullanilan teknolojilerin yeterliligi, iletisim
kanallarinin artirilmas1 gerekmektedir. Bu asamalardan sonra miisteri gruplar

hakkinda kisa yoldan analiz yapilabilecek raporlama ekranlart yapilmahidir. Boylece
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yiikselmeler,

diismeler daha hizli bir sekilde kontrol altina alinacak, sirket stratejileri

daha dogru bir halde sekil alacaktir.

Miisteri ve teknolojinin tam oldugu bir sirkette siirecler diizgiin degilse yine

karliligin diismesine neden olacaktir.

Miisteri Cok fonksiyonlu
merkezli is biitiinlesme
stireci

2 Teknolojik
Isletme hareketli
odakl siire¢
strateji

Sekil 9: CRM Uygulama Modeli (Chen&lInjazz&Popovich&Karen, 2003, s. : 676),

Miisteri Iliskileri Y&netimi temelinde miisteri gruplama, planlama, uygulama

ve kontrol altina alma adimlar1 yer almaktadir. Uygulamaya baslamadan once

yapilacak gruplandirmada asagidaki sorularin cevaplanabiliyor olmasi gerekmektedir:

Sadik miisterilerin tamamu belirli mi?

Hangi miisteriler sadik hale getirilebilir?

Notr miisteri gruplart belirli mi?

Isletmeye para kaybettiren miisteriler belirli mi?

Isletmeye en fazla para kazandiran miisteriler belirli mi?

2.3.1 MUSTERI TANILAMA / TEKILLESTIRME (MUSTERI KARTI
OLUSTURMA)

Genel tanimlamalarda bahsedildigi gibi CRM siireglerinde miisteri olmazsa

olmazdir. Miisteri siirecin merkezinde oldugu i¢in miisteriye ait biitiin bilgilerin iyi bir

sekilde tanimlanmasi1 6nemlidir. Farkli miisterilere farkli muameleler yapabilmek i¢in

miisteriye ait alinabilen her detay kaydedilmeli ve analiz kurgulariin dogru yapilmasi
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gerekmektedir. Miisteri tanimlamalarinda asagidaki sorulara cevap verebiliyor olmak
gerekmektedir:

e Cinsiyeti nedir?

e (Cocuk sayis1 kagtir?

¢ Yilda kag kere seyahat ediyor?

e Dogum yili nedir?

e Demografik bilgiler nedir?

e Aliskanliklari nelerdir?

o Hobileri nelerdir?

e Meslegi nedir?

e Gelir durumu nedir?

Elde edilen bu bilgiler dogru bir hiyerarsi ile veritabanlarina kaydedilmelidir.
Bunun i¢in teknolojik alt yapi ihtiyaclar1 karsilanmis olmali ve personelin bilgisi

tanimlamalar i¢in yeterli diizeyde olmalidir.

CRM felsefesinin temelinde yer alan miisteriye, dogru kanaldan, dogru
zamanda, dogru iletisim kurulabilmesi i¢in miisteri kartlarmin tanimlanmasina gok
dikkat edilmelidir. Sirket stratejilerinin de miisteriden toplanan bilgiler dogrultusunda

gelistirilmesi gerekmektedir.

2.3.2 MUSTERI ILE URUN ILISKISININ KURULMASI

Sirket personelinin miisterisini tanidig1 kadar tirtinlerini de tanimas1 6nemlidir.
Miisterinin yaptig1 satin almalar ile iliskileri veritabanina kaydedilmeli ve analizleri
yapilmalidir. Miisterinin bir sonraki istegi tahminlenerek miisteri arayis icerisine
girmeden miisteriyle iletisim kurulmalidir. Miisteri etkilesimindeki basari, isletmenin
hem yaptig1 iste basarili olmasini hem de her miisterisinde basarili sonuglar almasini
saglayacaktir. Isletmenin miisterisi ile ilgili bilgileri arttikga ve derinlestikge,
misterisinin bir sonraki ihtiyacinin ne olacagin1 ve bunu nerede nasil isteyecegini

ongormesi de miimkiin hale gelecektir (Peppers&Rogers, 2011, s. :9).
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Miisteri gruplarina 6zel {irlin eslestirilmesi yapilmalidir. Bu gruplarla iletigim
kurulurken iletisim kanallarina harcanacak biitge gdz 6niine alinmali hepsi bir biitiin
olarak degerlendirilmelidir. Ornegin A grubu yaz tatili, B grubu kis tatili severken C
grubu her ikisini de tercih ediyor olabilir. Bu durumda miisteriler iyi tanimlanip
gruplandirmalar dogru sekilde olusturulmahdir. Ilgisiz gruplara ilgisiz konular igin

iletisim kurulmasi bir siire sonra miisteri kaybetmeye neden olabilir.

2.3.3 MUSTERILERI FARKLILASTIRMA / OZELLESTIRME

Alinan hizmetten herkes mutlu kalmak ister. Her miisteri kendini 6zel
hissetmek, kendine 6zel hizmet sunulmasini ve diger miisterilerden farkli oldugunu
gérmek ister. Miisterinin kendini 6zel hissedebilmesi i¢in 2.3.1. baslikta bahsedilen
tanimlamanin dogru bir sekilde yapilmasinin ardindan, miisteri aligkanliklarina ve

satin almalarina gore gruplandirilmasi énemli bir konudur.

Normal sartlarda bir turizm sirketinde milyonlarca satin alma
gerceklesmektedir. Farkli miisteri profillerinin yaptigt bu satin almalart dogru
gruplandirmamaniz durumunda siireglerinizin tamami anlamini yitirmis olacaktir.
2.3.1. baslikta miisteri kartinin tanimlanmasi i¢in sorulmasi gereken sorularla
yaptiklari satin almalarin iligkileri kurulmali, gruplanan miisterilerle iletisim kanallar1
acilmalidir. Boylece miisterinin dogru zamanda dogru iiriin hakkinda aldig bildirim
pozitif déniise neden olacaktir. Ornegin dogum tarihi alinan ve tatil se¢imi bilinen
degerli miisteri i¢in dogum giiniine 6zel (sirketin biitge olarak imkan taniyabildigi
kosullarda) genellikle tercih ettigi tatil segenegi hakkinda promosyon mesaji

gonderilmesi memnuniyeti artiracaktir.

Misterinin tercih ettigi satin alma, biit¢e, yas vb. gibi kriterlerine gore
gruplandirmanin yani sira miisteri degerine gore gosterilecek emege karsilikta
gruplama yapmak gerekmektedir. Bazi miisteriler sirketiniz ig¢in ¢ok degerli iken
bazilar1 size kar getirmeyecek miisterilerdir. Bu durumda gruplarin tamamina esit ilgi
gostermek anlamsiz kalacaktir. Sirketinize en gok karlilik getiren miisteriye daha ¢ok

yatirim yapilmasi daha dogru olacaktir.
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2.3.4 MUSTERI SKORLAMA

Sirket icin her miisteri esit kar getirmemektedir. Baz1 miisterilerin kar degeri
yiiksekken bazilarinin diisiiktiir. Degerli olan miisteriler icin zaman ve biit¢ce ayirmak
miisteri memnuniyeti acisindan dnem arz etmektedir. Ornegin Bodrum tatili igin
tercihini temmuz — agustos ay1 yanindan kullanan miisteriler eyliilde gitmeyi tercih
edenlere gore daha degerlidir. Ciinkii okullarin eyliil ayinda agilmasi ile turizm

sektoriinde fiyatlar diismekte ve kar pay1 azalmaktadir.

Bir digeri miisterinin sirketten yapmis oldugu aligveris sikligidir. Sirkete sadik
olan miisteriye yapilacak yatirimlar, yeni misteriler elde etmekten daha zahmetsiz ve

daha az maliyetli olacaktir.

Peppers (1999)’ da bahsedilen miisteri deger gruplar asagidaki gibidir.
En Degerli Misteriler: En yiiksek puana ve karliliga sahip olan miisterilerdir.
Isletme igin ¢ok 6nemli olan bu miisteri profili kaybedilmemeli, gerekli &zen

gosterilmelidir.

Biiytiyebilecek Miisteriler: En degerli miisteriler ile kiyaslandiginda daha az
karlilig1 olan bu gruba dogru yatirimlar yapildiginda en degerli miisteri Segmentine

katk1 saglayabilir.

Sifir Alti Miisteriler: mevcutta ve gelecekte isletmeye kar getirmeyen
miisterilerdir. Bu miisterilere ayrilacak olan biitge zaman zaman gereksiz olacagi i¢in

isletmenin zarar etmesine neden olabilir.

2.3.5 MUSTERININ IHTIYACLARINA GORE ETKILESIM KURMA

Miisteri iligkileri yonetiminde, adindan da anlasilacagi iizere siirecin en 6nemli
noktas1 miisteri ile kurulacak olan tam donanimli bir iliskidir. Bu kurulacak iligki ile
ne kadar ¢ok talep edilen ihtiyaca cevap verirse bir o kadar miisterinin hizmet almak
i¢in ayni sirketi tercih etmek istemesi anlamina gelmektedir. Bir sirketin sahip oldugu
miisterileriyle kuracagi saglikli ve ¢ift yonlii bir iligki ayn1 sektordeki rakiplerine karsi

saglayacagi onemli bir avantajdir. Miisterinin tam olarak ne istedigini anlayabilen bir
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sirketin miisteriyi daima kalic1 hale getirmesi kolaylasacaktir. Bu durum, her iki taraf
icin de fayda saglayan bir siire¢ haline gelecektir. Sirket miisterinin talebine gore bir
hizmet sunacaktir ve buna karsilik miisteri de aldigi hizmetten memnun kaldig1 i¢in
ayni yerden hizmet satin almaya devam edecektir. Sirketin miisteriler dahil tiim
cevresiyle kuracagi iliskinin bilingli ve dogru olmasi, sirketin diger rakipleri tarafindan
taklit edilemez ve essiz bir izlenim potansiyeline sahip olacagi anlamina gelmektedir

(Selvi, 2007).

Taraflar arasinda karsilikli kurulan iliski daimi olarak dinamik bir etkilesim
stirecini kapsamaktadir. Bu nedenle sirketin miisteriyle sadece bir defaya mahsus
kuracag giiclii bir iligski pek anlam ifade etmemektedir. Etkilesim, gergeklestirilen bir
etkiyi ve bunun karsiliginda verilen bir tepkiyi igermektedir. Siirecin her dakikasi yani
sadece diyaloglar degil ortamin atmosferi de etkilesimden etkilenmektedir (Barners,
2000). Kalic1 ve her seferinde kurulacak karsilikli ve dogru planlanmis bir iliski
sirketin asil hedefi olmalidir. Miisteri ihtiyaci olan hizmeti elde edebilmek i¢in bir
isletmeyi tercih ettiginde, sadece sonugta almak istedigi iirlinden degil, bu siirecte
maruz kaldig1 tiim iletisim siireglerinden etkilenecektir. Ornegin; bir kisi x bir turizm
sirketinden bir tatil hizmeti satin almak i¢in baglant1 kurdugunda, ihtiyaci olan hizmeti
bulmas1 memnuniyetin sadece bir pargasidir. Miisteriyle etkilesime gecen ¢alisanlarin
iletisimi bu siirecin en dnemli agamasidir. Ciinkii, miisteriyi satin alma davranisina
yonlendiren yol; dogru bir iletisimden, miisterinin tam olarak neler istediginin
anlasilmasindan ve bu dogrultuda hizmetin sunulus seklinden gegmektedir. Miisteri
iligkileri yonetiminde, yeni miisteri elde etmekten Once sahip olunan miisterinin
kaliciliginin saglanmasi asil amagtir. Bu durumun gerceklesebilmesi icin de miisteri
ithtiyacglart dogrultusunda bir hizmet gergeklestirilmeli ve miisteriye dogru bir sekilde
sunulmalidir. Ancak bu sekilde karsilikli bir giiven ortami saglanacak ve karsilikli

olarak siirecten fayda saglanmis olacaktir.

Miisteri ihtiyaglar1 mutlaka ki kisiden kisiye farklilik gosterecektir. Sirketin
herkese 6zel ayr1 bir hizmet siireci planlamasi ekonomik agidan maliyeti yiiksek
olacaktir. Dijital teknolojiler yoluyla hizmet sunan bir sirket, misteri ihtiyaglarin
hedefe almak istiyorsa, miisteri tanimlamasini elindeki verilerle tam olarak
gergeklestirdiginde dogru smiflandirma ve segmentleri belirlemis olacak ve bireysel

bazda hizmet sunumunu ortaya koyacaktir. Her miisterinin baska ihtiyaci olacagi gibi,
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bir miisterinin zaman ig¢inde ihtiyaclarinda degiskenlikler olmasi da dogal bir
durumdur. Merkezinde insan olan her durum daima dinamiktir ve degiskenlik
gostermesi muhtemeldir. Sirket, miisterilerin satin almis oldugu tiim hizmetleri dogru
analiz edebilmesi i¢in iyi bir veri tabanina sahip olmali, filtrelemeyi ihtiyaglara yonelik

yapmali ve muhtemel onerileri dogru yapmalidir (Peppers&Rogers, 2013).

Bir sirketin miisterisiyle hedefe yonelik dogru bir iliski kurmaktaki oncelikli
amaci ekonomik tabanlidir. Miisteri iligkileri yonetiminin temel stratejileri arasinda,
miisteriyi tanima, memnuniyet, miisteri kazanimi ve mevcuttaki miisteriyi tutma vardir
(Yasin, 2015), Misteri ihtiyacina yonelik bir hizmet planlayabilmek i¢in dogru bir
etkilesim kurulmalidir. Aldig1 hizmetten memnun kalan miisteri isletmeye ekonomik
acidan siirekli olarak kar saglayacaktir. Isletme sahip oldugu miisterisini uzun vadede
cok iyi tanimig olacag i¢in, kisa siirede ¢ok fazla emek ve zaman kaybetmeden satig

yapabilme eylemini ger¢eklestirmis olacaktir.

Stiphe Duyulan (Suspect) Potansiyel miisterinin profili hedef pazarin
profili ile 6rtisiiyor mu?
Olas1 (Prospect) Miisterinin profili hedef pazar profili ile

ortlisiir ve miisteri ile ilk goriisme yapilir.
Ik Kez Ahsveris Yapan Miisteri (First-time | Miisteri ilk satin almay1 yapar.
Customer)
Tekrarlayan Aligverisler Yapan Miisteri | Miisteri diger seferler de satin alir ancak
(Repeat Customer) miisterinin portfoyiinde isletmenin iriin ve
hizmetlerine ayirdig1 pay: kiiciiktiir.
Alisverisinin  Cogunu Aym Isletmeden | Miisteri  isletmeyi  tedarikgisi  olarak

Yapan Miisteriler (Majority Customer) se¢cmistir. Miisterinin portfoyiinde
isletmenin iirlin ve hizmetleri 6nemli bir yer
tutar.

Sadik Miisteri (Loyal Customer) Miisterinin tedarik¢isini degistirmeye karsi

direnglidir ve isletmeye veya isletmenin
irlin ve hizmetlerine kars1 pozitif tutum
igindedir.

Taraftar/ Avukat (Advocate) Miisteri olumlu agizdan agiza iletisimde
bulunur, isletmeye referans olur ve boylece
daha fazla kazang elde edilmesini saglar.

Tablo 1. Miisteri Yolculugu (Yasin, 2015)

Miisteri, istedigi hizmeti almak icin tercih ettigi sirkete bagvurdugu siiregte,
belirli asamalardan gegmektedir. Tabloda bu siirecin basamaklar1 aciklanmistir. Bazi
miisteriler son agsamaya kadar gelememektedir. Bu siirecin son asamasi sirketin asil

amac1 ve istegidir ancak bunun gergeklesebilmesi i¢in, dogru bir sekilde tasarlanmis
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bir CRM siireci gereklidir. Sonug olarak, sirketin miisterisinden siirekli olarak kar elde
etme amacini saglayabilmesi i¢in, dogrudan talep edilen ihtiyaca yonelik bir etkilesim
siirecini  gerceklestirmis olmalidir. Miisteri iligkileri kavrami ancak ve ancak
miisterinin var olmasi on kosuluyla gergeklesebilecek bir terimdir. Sirketin mevcut
kosullariyla miisterilerin talepleri ve de ihtiyaglari birbiriyle drtiigmelidir. Bu sekilde

iki tarafli bir memnuniyet gerceklesmesi miimkiin olacaktir.

2.3.6 MUSTERI SIKAYETLERINI YONETME

Eskilerde miisteri sikayetlerinin pek énemi olmamasina karsilik giiniimiizde
biiyiilk 6neme sahiptir. Miisteri beklentilerinin neler oldugunu anlayabilme firsati
yakalayabilecegimiz kritik bir siirectir. Giinlimiizde artik bilingli miisteriler hizmet
almaktadir. Uriin hakkinda bircok kanaldan bircok veri elde edebilerek, memnun
kalmadig {iriinii aninda internet ortaminda duyurabilmektedir. Bir sey satin alirken de
bu sikayetleri okuyup iriine deger bigerek, sirketin sikayete karsi cevaplarini

izlemektedir.

Her iirlinde sorun yasanabilir, miisteri de haksiz durumda olabilir. Fakat CRM
temelinde miisteri oldugu i¢in her seferinde orta yolu bulmak gerekmektedir. Yapilan

sikayetler degerlendirilip analiz edilerek siirecte iyilestirmeler yapilmalidir.

Miisteri sikayetleri asiriya kagmadigi siirece miisteriyi daha iyi anlamaya ve
miisteri hakkinda daha detayli bilgiler elde etmeye yardimci olur. Sikayetlerin var
olmasi1 géz korkutan bir olay olmamalidir. Sikayetin bildirilmemesi, bildirilmesinden
daha deger kaybettirici bir durumdur. Miisterilerin sikayetlerini dile getirmediginde
bagvurdugu dolayl yollar soyle siralanabilir (Baris, 2006, s. :57).

e Misilleme yapmak (bagka bir ifadeyle, isletmeye maddi ve manevi zarar

verecek faaliyetlerde bulunmak.),

o Isletmeyi boykot etmek (isletmeden alimlar1 durdurmak ve farkli

isletmeleri tercih etmek.),

e Negatif kulaktan kulaga iletisim yapmak (miisterinin yasadigi

memnuniyetsizligi etrafindaki kisilere yaymak.),
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e Uciincii kurum ve kuruluslara sikdyet etmek (bu kurum ve kuruluslar,
tilkketiciyi koruma dernekleri, medya kalite kontrol birimleri, mesleki

birimler gibi 6rnekler olabilir.).

Miisteri bakis agisiyla sorunun ne oldugunun anlasilmasi i¢in sikayetlerin
alinmasi son derece dnemlidir. Miisteri sikayetleri icin iletisim kanallar1 belirlenmeli
ve bu kanallar {izerinden sikayetler toplanmalidir. Kullanilabilecek iletisim kanallart;

e Sosyal medya hesaplari,

e E-Malil,

o Telefon,

e Internet sikayet siteleri,

e Yiiz ylize goriisme

Asagidaki semadan da anlasilacagi lizere iirlinden memnun kalmayan
miisterinin sikayet etme ya da etmeme senaryolari ayrilmaktadir. Hi¢ kimse nedenini
bilmeden miisteri kaybetmek istemez. Bir miisterinin memnuniyetsizlik nedeni
sirketler i¢in son derece 6nemlidir. Bu sayede ayni hata tekrarlanarak farkli miisteriler

kaybetmektense iyilestirilebilecek bir sey ise lizerinde diizeltmeler yapilir.

BEKLENTI — Satin Alma —————» PERFORMANS
Arzulanan-tahmin edilen Alindig: dugtinilen
\ Olumsuz fark varsa /
TATMINSIZLIK

Sikdyet edildiginde elde edilecekler
degerlendirilir

SIKAYET ETME SIKAYETET

Uretilen c¢oziime vonelik yeniden
\ l tatmin degerlemesi yapilir
YENIDEN ALIM - MARKA DEGISTIRME

Sekil 10: Miisteri A¢isinda Sikayet Siireci (Baris, 2000, s. :25)

Her miisteri i¢in sikayet davranisi aymi degildir. (Wysocki, 2001, s. :1)
Yaptiklar sikayetci miisteri tiplerinde asagidaki siniflandirmay1 ortaya koymustur.
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e Sakin miisteri tipi sikayetci (sessiz sikayetci)

e Saldirgan miisteri tipi sikayetci

Bu durumda her sikayet sirket icin degerli olmayabilir. Miisteri i¢in sirket
elinden geleni yapsa da bazen miisteri olay1 biiylitiip bir tiirlii tatmin olmayabilir. Bu
durumda saldirgan tipte olan miisteri ile ilisik kesilip yeni miisteri arayisina girmek

maliyet agisindan daha anlamli olacaktir.

Turizm miisterilerinin daha bilingli miisterilerden olugmas1 sebebiyle, sirket
tarafindan haksizliga ugrayan ve ¢oOziime kavusturulamayan sorun ig¢in miisteri
mahkemeye bagvurma hakkini kullanabilir. Seyahat Acenteleri Yonetmeliginde
tilkketici “seyahat acentesi hizmetini veya malini bizzat faydalanmak iizere satin alan

kisi” olarak tanimlanmaktadir. (Can, 2006, s. :70)

Turizm agisindan miisteri memnuniyetinin  saglanmast i¢in yasal
diizenlemelerin yapilmasi, alinan hizmet sekli ile dogru orantili miisterinin seyahatten
beklentilerine azami cevap verilmesi, turizm konusunda toplumsal bilincin
gelistirilmesi, hizmet kalitesinin arttirilmasi, standartlarin belirlenmesi ve korunmasi,
tikketicinin dogru bilgilendirilmesi, hem tiiketicinin hem de hizmeti sunanlarin
bilinglendirilmesi ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in turizmde tiiketici
haklarinin korunmasi gerekir. Dolayisiyla tiiketicinin korunmastyla ilgili mevzuat ve

uygulamalarin bu dogrultuda islerlik kazanmasi gerekmektedir. (Cigek, 2001, s. :145)

2.4 TURIZM SIRKETLERINDE CRM ILE PAZARLAMA STRATEJISI

Gelisen teknoloji ile birlikte bilingli miisterilerin artmasi, miisterilerin bilgiye
hizlica erisebilmesi, sikayetlerin hizli bir sekilde duyurulmasi artik ¢ok daha kolay bir
sekil almistir. Sirketlerin teknoloji ve miisteri aligkanliklarina gore pazarlama
stratejilerini sekillendirmeleri gerekmektedir. Teknoloji ve degisen diinya ile birlikte
kendilerini yenilemeyen sirketler piyasadan kaybolacaktir.
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CRM ile miisteri istekleri daha net bir sekilde toplanmis, miisteri gruplari ile
miisterinin kendini daha 6zel hissetmesini saglamak hedeflenmistir. Benzer 6zellik
gosteren miisterilerin ayn1 gruba konulmasi ile olusturulan miisteri gruplarina 6zel
pazarlama stratejilerinin olusturulmasi isletme acgisindan Onemlidir. Artik sirket
biinyesinde genel geger pazarlama stratejilerinin yerini kii¢iik miisteri gruplarina butik

hizmetler sunma stratejileri almigtir.

Pazarlama stratejisi CRM’ in biitiiniinii kapsamaktadir. Yeni miisteri kazanma
ve biliylimeye gitme, var olan miisterileri sadiklastirma, miisteri memnuniyeti, terk
etmis miisteriyi tekrar kazanma vb. biitiin adimlar pazarlama stratejisi agisindan
degerlendirmeli, fizibilite calismalar1 yapilmali ve bu stratejiye uygun siirecler

c¢izilmelidir.

PAZARLAMA
Kisisel
Verilerin
Korunmasi

Miisteri
Sadakati

Sekil 11: CRM ve Pazarlama Stratejisi Bilesenleri

2.4.1 YENI MUSTERILERI BULMA

Var olan miisterileri elde tutmanin yani sira yeni miisteriler kazanarak
isletmeyi biiyiitiip karlilig1 artirmak gerekmektedir. Yeni miisteriler kazanmak i¢in
dikkat edilmesi gereken noktalar:

e Miisteri ihtiyaclarini ne olgilide kargilanabileceginin belirlenmesi,

e Miisteri iligkilerinde iletisimin kuvvetli olmasi,
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e Miisteri 6zelliklerine gore tliriinlerin boliinmesi,

e Miisterinin dinlenmesi,

e Uriiniin  miisterisiymis gibi diigtinip  Urtin ~ hakkinda
degerlendirilmelerin yapilmasi,

e  Uriin hizmet kalitesine 6nem verilmesi,

e (Cevre ve insan sagligina karsi duyarl olunmasi,

e Miisteriler i¢in ¢oziimler tiretilmesi,

e Miisterilerin sadece su anki ihtiyaglariyla degil gelecekte dogabilecek

ihtiyaglar ile de ilgilenilmesi

Turizm sektdriinde iriin gesitliligi ¢ok fazladir. Miisterilerin birden fazla
segenegi bulunmaktadir. Gittikge bliylimeye devam eden pazarda sirketin pazarin
neresinde oldugu onemlidir. Uriinlerini cesitlendirmeyen sirketler pazarda gittikce

kiigiilecek ve yok olmaya baslayacaktir.

Yeni miisteriler elde etmek i¢in glinlimiiz ¢aginda sosyal medya hesaplari
biiyiik éneme sahiptir. Ozellikle turizmde gidilecek yer hakkinda bilgi almanin hizh

ve dogru yolu sosyal medya hesaplarini kontrol etmek, yorumlar: okumaktir.

Miisteri edinme asamasi, yeni miisteriyi isletmeye ¢ekme ve ona satis yapma
tekniklerini igermektedir. Bu amagla oncelikle “isletmenin potansiyel misterileri
kimler olabilir” sorusunun yaniti aranmalidir. Potansiyel miisteri grubuna yonelik
cesitli parametrelere gore gruplamalar yapilabilir ve bu gruplara 6zel su sekilde satis
onerileri gelistirilebilir (Hughes, 2008):

e Lokasyon: Isletmeler, is yapmak istedikleri bolgelerin 6zelliklerine uygun

satis yaklagimlar gelistirmelidirler.

e Demografik Bilgiler: Yas, cinsiyet ve gelir durumu gibi parametreler

dikkate alinarak satis onerileri gelistirilmelidir.

e Yasam Bi¢imi: Hedef kitlenin kisiligine veya hobilerine uygun olarak satis

onerileri gelistirilmelidir.

e Davranis Bicimi: Temasal olarak (anneler giinii, babalar giinii, sevgililer

giinii vb.) spesifik triinlere iligskin satig 6nerileri gelistirilebilir.
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2.4.2 MUSTERI SADAKATININ SAGLANMASI / SADAKAT PROGRAMLARI
(LOYALTY PROGRAMS)

CRM felsefesi i¢in 6nemli olan bir diger baslik sadakatin saglanmasidir.
Miisteri sadakatinin saglanmasi ile;

o Sirket karlilig1 artar,

e Miisteriye ayrilan maliyet zamanla diiser,

e Sadik miisteriler ¢cevresini de etkileyerek yeni miisteriler kazandirr,

e Uriinden memnun kalan miisteri i¢cin daha uygun fiyat arayisi fazla

bulunmamaktadir.

Hizmetten yeni faydalanmis olan bir miisteriden hemen sadik miisteri olmasini
beklemek dogru olmaz. isletme hizmet satin almis miisterinin memnuniyetini artirmak
icin miisteri iliskilerine yatirim yapmalidir. Adim adim memnuniyet artigi olan miisteri

aksi olmadig: siirece zamanla sadik miisteriye doniisecektir.

Partner : Isletme ile miisteri arasinda is ortaklig: iliskisi vardir.
Taraftar : Isletmeyi etrafina tavsiye eder, pazarlamasini yapar.
Destekleyici : Isletmeyi sever ve pasif olarak destekler.

Tekrarli Miis.: Isletme ile tekrarli is yapar, ancak nétr durumdadr.

Sekil 12: Miisteri Sadakat Merdiveni (Payne, 1994, s. : 29).
Miisteri sadakati saglamak tek yonlii diisiiniilmemelidir. Sadakati saglamak

icin ayrilacak biitge, getiriyi gegmemelidir. Karlilik ve sadakati saglamak es zamanl

yiirtitiilmelidir.
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2.43 MUSTERILERE CAPRAZ SATIS YAPMA

Capraz satis, miisterinin satin aldigi hizmetin yaninda ek bir hizmet satigi
yapabilme ile alakalidir. Miisteriye ek hizmetler sunarak karlilig1 artirma saglanabilir.
Ornegin; Turizm acentesinde bir satis temsilcisinin otelin yaninda “Transfer veya

sigorta almak ister misiniz?” diye sormasi ¢apraz satis igin basit bir 6rnektir.

Turizm sektoriinde de ¢apraz satiglar yapabilmek degerlidir. Miisteriyi
biktirmadan onun ilgilenebilecegi ek hizmetler sunmak karlilig1 artiracaktir. Ornegin
kisin kayak tatili yapmak isteyen miisterinize teleferik biletini daha avantajli fiyata
satabilmek miisteri memnuniyetinizi artirarak dogru orantili sekilde karliligi da

degistirecektir.

Tiim CRM siireglerinde oldugu gibi ¢apraz satis yaparken de gruplanmig
miisterilere dogru kanallardan dogru hizmet sunmak gerekmektedir. Bu sekilde

misterinin ilgisini daha fazla ¢ekip, satis oran1 artacaktir.

2.4.4 TERK ETMIS MUSTERILERI GERI KAZANMA

Bir isletme igin en kotii senaryolardan birisi miisteri kaybetmektir. Zamaninda
kazanmak icin emek, zaman, para harcanan miisteriyi kaybetmek ve yerine yeni
miisteri arayisina girmek sirket i¢in ciddi zararlara neden olmaktadir. Bunun yani sira

misteriyi rakip sirkete kaptirma riski olusturmaktadir.

Yapilan arastirmalara gore yeni miisteriler kazanmanin kiismiis miisteriyi
dondiirmekten 6-7 kat daha maliyetli oldugu goriilmiistiir. Bu sebeple terk etmis
miisterileri geri kazanmaya ¢alismak énemli bir adimdir. Bu is i¢in asagidaki adimlar
tekrarlanmalidir.

e Misterinin neden terk ettigi Ogrenilmeli. Neden terkettigi Ogrenilirken

oncelikle sirket personelinden sonra da miimkiin ise miisteriden nedeni
dinlenilmeli.

e Yargiya varmadan 6nce miisteri ile iletisime ge¢ilmeli. Miisteriye aninda

oziir dilemekte dogru bir davramis degildir. Iletisim kurulan miisteriye

47



neden sirketi biraktigi ve devam etmek igin istekleri sorulmali. Sorulan bu
sorularla miisterinin kendini daha degerli hissetmesine imkan verilecektir.

e Misteri dikkatlice dinlenmelidir. Miisteriye karsi hakli bile olunca
savunmaya gec¢ilmemelidir. Miisteri dinlendikten sonra tesekkiir edilip,
Oziir dilenip ¢6zliim yolu liretme agsamasina gegilmelidir.

e Alinan sorunlar dogru bir sekilde analiz edilmelidir. Analiz edilen problem
icin kalic1 ¢oziim yollar1 tiretilmelidir.

e Sorun yasanilan misteri ile devam etmek istenilip istenilmedigine
bakilmalidir. Her miisteri en degerli miisteriler segmentinde degildir. Bu
sebeple sirketinde ¢alismak istedigi miisteri profillerini analiz ettigi verilere
gore karar verilmelidir.

e [Eger miisteri ger¢ekten geri kazanilmak isteniyorsa, miisteriyle tekrar
iletisime gecilmelidir. Miisterinin yasadig1 sorun hakkinda iyilestirmeler
yapildig1 noktasinda bilgiler verilmelidir. Miisteriyi tekrar aranizda gérmek
istedigi belirtilerek eger biitce el veriyor ise minik jestler yapilmali.

e [Eger miisteri kaybetme sirket icin cok sik yasanan bir durum olmaya
baslanmus ise sirket iiriinleri incelenmeli ve nedenleri arastirilmalidir. Elde
edilen sonuglara gore (siiregsel hatalar, {iriin ile ilgili hatalar, personel

saygisizligi vb.) iyilestirmeler mutlaka yapilmalidir.

2.4.5 SOSYAL MEDYA ETKILESIMI

Teknolojinin geligsmesi ile birlikte artik herkes her bilgiye kolay ve hizli yolda
ulagabilir duruma gelmistir. Artik ¢ogu isletme iletisim kanallarinin ¢ogunu sosyal
medya ilizerinden agmaktadir. Miisterilerde sosyal medya kullanimi arttig1 i¢in CRM
uygulamalarinda da sosyal medya entegrasyonlart kurulabilir teknolojiler
gelistirilmigtir. Miisteri ile sosyal medya hesaplar1 lizerinden iletisim kuruldugunda
yapay zeka teknolojisi sayesinde CRM de miisteri kartlar1 ile egslestirmeler

kurulmaktadir.

Kiigiik isletmelerden biiyiik igletmelere kadar biitiin sirketler aktif bir sekilde

sosyal medyay1 kullanmaya ¢aligmaktadir. Fakat sosyal medyadan alinan geri doniisler
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¢ogu zaman dogru yonetilememektedir. Bu durumda siireglerin yanlis islemesine

neden olmaktadir.

2.4.6 ROI (RETURN ON INVESTMENT)

“Return On Investment (ROI)” yatirim getirisi anlamin1 tagimaktadir. Bir sirket
herhangi bir eylem projesine baglayabilmek i¢in sonucta elde etmesi muhtemel olan
yatirim getirisini (YG) hesaplamaktadir. Bu durumun nedeni ise; yapilan her eylem
nihai asamada sirkete ekonomik baglamda bir kar saglamalidir. Ciinkii ancak bu

sekilde devamlilik saglanmaktadir.

Bir sirketin veya isletmenin yatirnm getirisi, sirketin tiim giderleri ve bunun
yaninda  baslatmayr  planladigi  projeler  yatinm  getirisi  kapsaminda
degerlendirilmektedir. CRM siireci kapsaminda, miisteri talepleri hedefe yonelik
olarak dogru olarak analiz edildiginde, bu siirecin sirkete belirli bir maliyeti olacaktir.
Sirket, siire¢ i¢cinde miisteri ihtiyacina uygun bir hizmet gerceklestirmek istediginde
bu durumun maliyetini hesaplarken satin alma islemini temel hedef olarak
planlamaktadir. Ciinkdi, harcanan giderler ancak siire¢ sonunda miisterinin satin almasi
saglandiginda karsilanmis olacaktir. Sirket bu durumda is devamliligini saglamay1
siirdiirecektir. Siire¢ i¢inde harcanacak giderler, siire¢ sonunda hizmet satildiginda

elde edilecek kar ile karsilanmig olmalidir.

Dogru asamalar izlenerek planlanan CRM siireci, miisterinin hizmeti satin
alma istegiyle sonuglanacaktir ve harcanan paranin kolaylikla tekrar sirket biinyesine
kazandirilmas1 muhtemel olacaktir. Mevcut miisterileri elde tutmanin getirecegi
kazanglar ve miisteri paymni artirma olanaklarimin getirecegi kazanglar sirket
menfaatine pozitif katki saglayabilmektedir (Akin, 2013). Miisteri iliskileri yonetimi,
bir sirketin sadik miisteri potansiyelini arttirmakta, satis oranlarini ve miisteri
karliligin1 artirmakta, miisteri memnuniyetini ger¢eklestirmekte ve bu miisterilere gore
mal ve hizmetlerini kisisellestirmektedir. Buna ek olarak sirketin satig, yonetim ve
pazarlama maliyetlerini de en aza indirmektedir (M. O. Yurdakul, 2010, s. :134-144).
Bir isletmenin kalicilig1 saglamasi ve sektorde ayakta kalabilmesi i¢in kar elde etmesi

ve surekli kazanmasidir.
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2.4.7 KVKK SURECI

Ozel sirket veya devletin herhangi bir kurumu olarak diisiiniildiigiinde,
miisterinin ihtiyaci olarak basvurdugu yerden talep ettigi hizmet i¢in, o kurulusa belirli
Olciilerde kisisel verilerini sunmasi gerekliligi olmaktadir. Bu durum bazi durumlarda
tercihe gore sekillense de bazi durumlarda mecburi bir siire¢ olarak karsimiza
cikmaktadir. Miisteri iliskileri yonetiminin temel amaci zaten miisterilerin bilgileri
tizerinden bir segmentasyon oldugu igin, sirketin elde ettigi bu verileri ifsa etmemesi,
baska kurum ve kuruluglarla paylagmamasi biiyiik 6nem arz etmektedir. Aslina

bakildiginda, bu durum yasalarla diizenleme altina alinmistir.

Kisisel veri, belirli bir kimlige sahip bir kisinin sahsi bilgileri anlamina
gelmektedir (Bilir F. , 2018). Kisinin sadece kimlik bilgileri degil, ayn1 zamanda,
telefon numarasi, motorlu tasit plakasi, e-posta adresi, hobiler, tercihler, etkilesimde
bulunulan kisiler, saglik bilgileri gibi kisisel veri olarak kabul edilmektedir. Veri
sorumlusu, kisiden bilgileri toplayan kurum veya kurulus olabilmektedir ve
devamindaki siirecte bu veriler, belirli menfaatler dogrultusunda islenerek,
filtrelenerek siniflandirilmaktadir. Kisisel verilerin korunmasi islemi, elde edilmis
olan verilerin islenmesinin belirli bir ¢cer¢evede disiplin altina alinmasi ile temel hak
ve Ozglrliiklerin kisinin menfaati gozetilmesi olarak tanimlanmasidir. Bagka bir
deyisle, kisinin kendi rizastyla kuruma verdigi bilgilerin kullanim hakkini tekrardan

kendisinin almasidir.

Avrupa Birligine uyum kapsaminda hazirlanan Kisisel Verilerin Korunmasi
Kanunu Tasarist 18 Ocak 2016 tarihinde TBMM Baskanligina sevk edilmistir. S6z
konusu metin 24 Mart 2016 tarihinde TBMM Genel Kurulu tarafindan kabul edilerek
kanunlagmis ve 7 Nisan 2016 tarih ve 29677 sayili Resmi Gazetede yayimlanarak
yiirlirlige girmistir. Kisisel verilerin islenmesinde her zaman Kanunda ortaya konulan
genel ilkelere uygun davranilmalidir. Kisisel verilerin islenmesinde genel ilkeler

sunlardir (Bilir F. , 2018):

a. Hukuka ve diiriistliik kurallarina uygun olma,
b. Dogru ve gerektiginde giincel olma,

c. Belirli, a¢ik ve mesru amaglar i¢in islenme,
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d. Islendikleri amagla baglantili, smirl ve 8liilii olma,
e. llgili mevzuatta 6ngoriilen veya islendikleri amag icin gerekli olan siire kadar

muhafaza edilme.

Kisisel veriler, giiniimiizde birgok kurum ve kurulus tarafindan hizmet satig
siirecinde toplanmaktadir. Sirketler, sektordeki rakiplerinden yaris1 6nde gotiirebilmek
adma miisterileri iyi tanimlayip “Miisteri Iliskileri Y&netimi” ‘ni kusursuz planlayip
yonetebilmek adina alabildikleri kadar kisisel veriye ihtiya¢ duymaktadirlar. Dijital
diinyadaki teknolojik gelismeler sayesinde toplanan bu verileri sirket CRM
kapsaminda kendi olusturdugu veri tabaninda belirlemis oldugu satis politikalar1 ve
amaglar1 kapsaminda siniflandirmaktadir. Bu sayede, sahip oldugu miisteri portfdyiine
miimkiin oldugu kadar kisisellestirilmis hizmet sunabilmektedir. Sirketlerin satig
esnasinda miisteriden aldigi veriler, yasalar tarafindan belirli kurallara tabidir.
Kisilerden toplanan veriler, aleyhte kullanilmasi, yasalar kapsami1 disinda bagkalariyla

paylasilmasi1 miimkiin ve etik degildir.
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UCUNCU BOLUM

TURIZM SIRKETLERINDE CRM iLE MUSTERI SADAKATININ
ESLESTIRILMESI, IYILESTIRILMESI

3.1 ARASTIRMANIN KONUSU

Turizm sirketlerinde CRM ile miisteri sadakatinin eslestirilebilmesi ve
tyilestirilebilmesi adina atilan adimlar sirketlere katma deger katmakta ve karsiz
miisterilerden ziyade artik sadik miisterinin yoluna giderek onlarin etkilesimlerine
kulak verilmesi gerektigi savunulmaktadir. Arastirmanin konusunda miisterilerin
tiirleri ve segmentasyon sayesinde dl¢limleme ve sirketin veri yigininda sikisip kalan
verilerden pasif durumunda olan miisterileri nasil aktif ve potansiyel miisteri

olabilecegi konusunda ¢aligmalar i¢in drneklemelerde bulunacagiz.

Calisma, literatiir arastirmasi ve JollyTur (Club Jolly Turizm ve Ticaret
Anonim Sirketi) ait gilincel misteriler tizerindeki veriler islenerek arastirma
yapilmistir. Uygulama olarak miisterilerin statiilerinin belirlenmesi ve bir sonraki
islemde ise belirli algoritmalara gore segmente edilmesi ve bu segmentlere gore
ardindan daha sadik miisteriler elde etmek i¢in hipotezlerde bulunulmustur. Calisma
segmentasyon islemlerine bagl miisteri puanlamasi igerdigi i¢in diger ¢alismalardan

farklilik gostermis olup sadakatin 6nemini ortaya gikarmigtir.

Kiiresel diinyada rekabet ortaminin artmasi ile miisteriye verilen onem de
artmistir. Pazarda rakip sirketlerde yarigabilmenin yolu miisteriye ©zel {irliniin
sunulmas1 ve pazarlanmasidir. Bu da miisterileri parcgalara boliip segmentasyon
sagladiktan sonra uygulanabilmektedir. Bu tezde miisteri segmentasyonu ile turizm
sirketlerin de miisteriye 6zel butik pazarlamanin yapilmasi ve miisteri sadakatinin

artirilarak sirketin degerinin artirilmasi hedeflenmistir.
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3.2 ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Her miisterinin sirket i¢in degeri farklidir ve her miisterinin ihtiyaglari siirekli
degisecegi i¢in sirketten beklentileri de zaman igerisinde degisim gosterecektir.
Giliniimiizde dijital doniisiim ¢agini yakalayarak miisterileri sirkete sagladiklar1 katma

degere gore siralamak ve ihtiyaglarina gore farklilastirmak gerekmektedir.

Biiyiiyen turizm pazarinda ayakta durabilmek i¢in miisteri ihtiyaglari dogru
kanallardan dogru zamanda alinmali ve dogru bir sekilde segmentasyon yapilmalidir.
Verilerle yapilan arastirmalar ile miisteriler siniflandirilmis ve puanlanmistir. Sirket
icin her miisteri onemli degildir. Arastirmada sadik miisterilerin sadakati saglanirken,

sadik olmayan miisteriler i¢in sadakatinin saglanmasi i¢in hipotezlerde bulunulmustur.

Yapilan arastirmada sirketin {irtinleri listenmis, miisteri segmentasyon edilmis
ve karlilik oranina gére puanlanmistir. Miisterinin satin alma tipine 6zel iirtinlerle
eslestirmesi yapilmistir.  Miisterinin satin alma oranlar1 formiilize edilmis ve
gruplanmistir. Bu arastirma ile sadik miisterileri elde tutma, yeni miisteriler kazanma

ve sadik hale getirme amaglanmistir.

3.3 ARASTIRMANIN YONTEMI VE SINIRLILIKLARI

Bu arastirma turizm sektorii igerisinde miisteri sadakatinin eslestirilmesi ve
iyilestirilmesi {izerine yapilmigtir. Arastirmaya turizm sirketine ait gercek datalar
tizerinde incelemeler yapilarak atiflarda bulunulmustur. Literatiir arastirmasi yapilarak
veri analizi gergeklestirilmis, ortaya c¢ikan sonuglar ile literatiir arastirmasi
desteklenmistir. Arastirma verileri incelenirken kalitatif ve kantitatif yontem

kullanilmistir. Arastirma asamalar1 agsagidaki gibidir.

53



- " Miisteri . -
Literattr NS Veri Deseninin
Arastirmast — ~Ve“|ermm. Belirlenmesi
Incelenmesi
|
\

Miisteri . Miisteri ile
e Miisteri P
Statiilerinin Etkilesim
Olusturulmasi Segmentasyonu Kurma

|
N
Sonug ve Analiz

Sekil 13: Arastirma Siireci

Turizm sektoriinde faaliyet gosteren Club Jolly Turizm ve Ticaret Anonim
Sirketi’nin Microsoft Dynamics CRM projesinin veritabanindaki veriler analiz
edilerek miisteri sadakatinin belirlenmesi ve iyilestirme siireci hedeflenmistir.
Arastirma yontemi kapsaminda olusturulan hipotezler asagidaki sekildedir;

Hi: CRM projeleri kullanan isletmelerin miisteri sikayetlerinde zaman i¢inde azalma
oldugu gozlemlenmistir.

Ha: Potansiyel miisterilere kampanyali tiriinler ile ilgili Sms ve E-Mail atilmasi ile
beraber satislara istatiksel olarak olumlu bir etkisi vardir.

Hs: Miisterilerin ihtiyaglarinin belirlenerek dogru segmente edilmesi ve pesinden
ihtiyaca yonelik pazarlama yapilmasinin satiglara istatiksel olarak olumlu bir etkisi
vardir.

Ha: Kayip miisteriler tespit edilerek kampanyali iirinlere yonlendirilmesi ile ilgili
satiga olumlu bir etkisi olup kayip miisterilerin aktif bir miisteri haline gelmesi i¢in bir
potansiyel olusturmaktadir.

Hs: Aktif miisterilere tekrar satin alma islemi i¢in 6zel mesajlar yollanirken, sadik
miisterilere marka bagliliklarini siirdiirmeye yonelik mesajlarin gonderilmesi sadakati

olumlu yonde etkilemektedir.

3.4 ARASTIRMA BULGULARI

Aragtirma Club Jolly Turizm ve Ticaret Anonim Sirketi’nin miisterilerine

sundugu asagidaki ana {iriin, paket {iriin ve alt {iriinler iizerinden gerceklestirilmistir.
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Ana lriinler tek basina satin alinabilecekleri, Alt {irlinler ise ana {irliniin yaninda satin
alinabilecek tiriinleri temsil eder. Paket {iriin ise sadece Kibris otellerinin yaninda ugak
ve transfer gibi alt iirtinleri dinamik bir sekilde kisiye 0zel paket yapilarak

olusturularak ortaya ¢ikartilan iriinleri temsil eder.

Arastirma verilerine gore miisterilerin %42,88° 1 Kadin, %57,12” si Erkek

miisterilerden olugsmaktadir.

a. URUN LISTESI

Club Jolly Turizm ve Ticaret Anonim Sirketi’nin analiz yapilacak tiriin

yelpazesi agsagidaki tablodaki gibidir.

Uriin Ad1 Statii
Yurti¢i Otel Ana Uriin
Kibris Oteli Ana Uriin
Yurtdig1 Oteli Ana Uriin
Sehir Oteli Ana Uriin
Yurti¢i Tur (Kiiltiir Turlar1) Ana Uriin
Cruise Turlar1 (Gemi Turlar1) Ana Uriin
Ucgak Ana Uriin
Kibris Dinamik Paket Paket Uriin
+ Iptal Giivence Paketi Alt Uriin
+ Ugak Alt Uriin
+ Zorunlu Seyahat Sigortasi Alt Uriin
+ Transfer Alt Uriin
+ Otobiis Alt Uriin
+ Seyahat Koruma Paketi Alt Uriin

Tablo 2: Uriin Tablosu

b. REZERVASYON STATULERI

Uriin  listesindeki ana iiriin, paket {iriin veya alt {iriinlere ait

gergeklestirilebilecek rezervasyonlarin statiileri agagidaki gibidir.

Rezervasyon Statii Aciklama

Kesin Rezervasyon Rezervasyonun tamamlandigini temsil
eder

Iptal Rezervasyon Rezervasyonun iptal oldugunu temsil
eder
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On Rezervasyon Rezervasyon asamasinin
tamamlanmadigi, kesine doniismesi
adina miisteriden bilgi beklendigi veya
O0demenin alinmasi gerektigini temsil
eder

Odeme Rezervasyonda 6demenin iptalini veya
yeni  tahsilat  isleminin  alinmasi
gerektigini temsil eder (Orn: Odeme
Bekliyor vb.)

Tablo 3: Rezervasyon Statiileri

3.4.1 MUSTERI STATU YONETIMI

Miisteri statli yonetimi konusunda, sirketlerin baz almasi gereken altin kural

bazi miisterilerin digerlerine gore daha kiymetli oldugudur.

AKTIF SADIK
T
+

MUHTEMEL KAYIP S0BUK GERI DONEN BASLANGIG DURAGAN Az
KAYIP ILIK YUKSELEN KiigiLen ORTA
EX SICAK HiZU GELISEN FAZLA
GOK SICAK GOK FAZLA

B

Sekil 14: Miisteri Statii Degisim Siireci

Ana Statii Statii

Pasif Muhtemel Kayip
Pasif Kayip

Pasif Ex

Tablo 4: Pasif Miisteri Statii Listesi

a. PASIF (MUHTEMEL KAYIP)

Son rezervasyon tarihinden bugiine gegen siire X ay’ dan eski Y ay’ dan yeni
olan ve ilk rezervasyon tarihinden bugiine gegen siire en az Y ay olan miisterileri temsil

etmektedir.
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Hesaplama Formiilii;

e En az lliskili 1 adet Rezervasyon Durumu degeri “Kesin” satis kaydi olan
e Muhtemel Kayip Tarihi <= Bugiiniin Tarihi

e Kayip Tarihi > Bugiiniin Tarihi

e Son Satin Alim Tarihi < Muhtemel Kay1p Tarihi

b. PASIF (KAYIP)

Son rezervasyon tarihinden bugiine gecen siire Y ay’ dan daha eski olan

miisterileri temsil etmektedir.

Hesaplama Formiilii;

e Enaz iliskili 1 adet Rezervasyon Durumu degeri “Kesin” satis kaydi olan
e Kayip Tarihi <= Bugiiniin Tarihi
e Son Satin Alim Tarihi < Kayip Tarihi

c. PASIF (EX)

Kullanicilar tarafindan manuel olarak atanir. “EX” statiisiindeki miisteri i¢in dinamik

bir sekilde hesaplama yapilmamaktadir.

Ana Statii Statii
Potansiyel Cok Sicak
Potansiyel Sicak
Potansiyel Ihk
Potansiyel Soguk

Tablo 5: Potansiyel Miisteri Statii Listesi

d. POTANSIYEL MUSTERI (SOGUK)

Higbir rezervasyon kaydi bulunmayan ve CRM veritabanina kayit tarihinden

bugiine gecen siire Y ay’ dan fazla olan miisterileri temsil etmektedir

Hesaplama Formiili;

e Miisteri ile iligkili hi¢ rezervasyon/satis kaydi olmayan
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e [Bugiiniin Tarihi — Zaman Araligi (Max Ay)] <= Miisteri Gelis Tarihi <
[Bugiiniin Tarihi — Zaman Araligi (Min Ay)]

Ana Statii Statii
Aktif - Yeni Baslangic
Aktif - Yeni Yikselen
Aktif - Yeni Hizh

Tablo 6: Aktif — Yeni Miisteri Statii Listesi

e. POTANSIYEL MUSTERI (ILIK)

Higbir rezervasyon kaydi bulunmayan ve CRM veritabanm1 kayit tarihinden

bugiine gecen siirenin X ile Y ay arasinda olan miisterileri temsil etmektedir.

Hesaplama Formiilii;

e Miisteri ile iligkili hi¢ rezervasyon/ satis kaydi olmayan
e [Bugiiniin Tarihi — Zaman Aralig1 (Max Ay)] <= Miisteri Gelis Tarihi <
[Bugiiniin Tarihi — Zaman Aralig1 (Min Ay)]

f. POTANSIYEL MUSTERI (SICAK)

Higbir rezervasyon kaydi bulunmayan ve CRM veritabanm1 kayit tarithinden

bugiine gecen siirenin 0 ile X ay arasinda olan miisterileri temsil etmektedir.

Hesaplama Formiilii;

e Miisteri ile iligkili hi¢ rezervasyon/ satis kaydi olmayan
e [Bugiiniin Tarihi — Zaman Aralig1 (Max Ay)] <= Miisteri Gelis Tarihi <
[Bugiiniin Tarihi — Zaman Aralig1 (Min Ay)]

g. POTANSIYEL MUSTERI (COK SICAK)

En az 1 adet iptal edilmis rezervasyon kaydi olan ve sonuglandirilmis higbir

rezervasyon kaydi olmayan miisterileri temsil etmektedir.
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Hesaplama Formiilii;

e Enaz 1 adet kesin rezervasyon/ satis kaydi olan miisteri

e Miisterinin iliskili rezervasyon kayitlarinin higbirinin rezervasyon durum
degeri “Kesin” olmayan

e [Bugiiniin Tarihi — Zaman Araligi (Max Ay)] <= Miisteri Gelis Tarihi <
[Bugiiniin Tarihi — Zaman Aralig1 (Min Ay)]

Ana Statii Statii

Aktif Geri Dénen
Tablo 7: Aktif Geri Donen Miisteri Statii Listesi

h. AKTIF (GERI DONEN)
“Muhtemel Kayip Tarihi” veya “Kayip Tarihi” bugiinden eski olan, miisteri
statiisi.  “Muhtemel Kayip” veya Kayp olan miisterinin yeni rezervasyon

gerceklestirmesi durumunda atanacak miisteri statiistidiir.

Hesaplama Formiilii;

e Miisteri ile iliskili en az 1 adet Rezervasyon Durumu degeri “Kesin” satig
kaydi olan

e (Muhtemel Kayip Tarihi VEY A Kayip Tarihi) =< Bugiiniin Tarihi

e Son Satin Alim Tarihi >= Bugiiniin Tarihi

e Miisteri Detay Statiisii = “Muhtemel Kayip” VEYA “Kayip” (Miisteri
Detay Statiisii = “Pasif”)

i. AKTIF - YENI MUSTERI (BASLANGIC)

Tamamlanmis rezervasyonlarinin (kesin rezervasyon durum degeri olan)

cirolar1 toplami en fazla X TL olan miisterileri temsil etmektedir.

Hesaplama Formiilii;

e Misteri ile iligkili en az 1 adet rezervasyon durumu degeri “Kesin” satig
kayd1 olan

e [Bugiiniin Tarihi — Zaman Arahig (Max Ay)] <= Ilk Satin Alim Tarihi <
[Bugiiniin Tarihi — Zaman Aralig1 (Min Ay)]
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e [Ciro Aralig1 (Min)] <= Toplam Ciro < [Ciro Aralig1 (Max)]

j.  AKTIF - YENI MUSTERI (YUKSELEN)

Tamamlanmis rezervasyonlarinin (kesin rezervasyon durum degeri olan)

cirolar1 toplami en az X TL, en fazla Y TL olan miisterileri temsil etmektedir.

Hesaplama Formiilii;

e Miisteri ile iligkili en az 1 adet rezervasyon durum degeri “Kesin” satis
kaydi olan

e [Bugiiniin Tarihi — Zaman Aralig (Max Ay)] <= Ilk Satin Alim Tarihi <
[Bugiiniin Tarihi — Zaman Aralig1 (Min Ay)]
e [Ciro Araligi (Min)] <= Toplam Ciro < [Ciro Aralig1 (Max)]

k. AKTIF - YENI MUSTERI (HIZLI)

Tamamlanmis rezervasyonlarinin (kesin rezervasyon durum degeri olan)

cirolar1 toplami1 en az Y TL olan miisterileri temsil etmektedir.

Hesaplama Formiilii;

e Miisteri ile en az iligkili 1 adet rezervasyon durumu degeri “Kesin” satis
kayd1 olan

e [Bugiiniin Tarihi — Zaman Araligi (Max Ay)] <= Ilk Satin Alim Tarihi <
[Bugiiniin Tarihi — Zaman Aralig1 (Min Ay)]

e [Ciro Araligi (Min)] <= Toplam Ciro < [Ciro Aralig1 (Max)]

Ana Statii Statii
Aktif - Gelisim Duragan
Aktif - Gelisim Kigllen
Aktif - Gelisim Gelisen

Tablo 8: Aktif - Gelisim Miisteri Statii Listesi
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I. AKTIF - GELISIM (DURAGAN)
Son X ay’ daki rezervasyonlarinin toplam cirosu = 0 ve X-Y ay araligindaki
toplam cirosu > 0 VE Son X ay’ daki rezervasyonlarinin sayisi = 0 ve X-Y ay

araligindaki rezervasyonlariin sayisi > 0 olan miisterileri temsil etmektedir.

Hesaplama Formiilii;

e Miisteri ile iligkili en az 1 adet rezervasyon durum degeri “Kesin” satis
kaydi olan
e Siparis Kontrol Adedi 1 = Siparis Kontrol Adedi 2

m. AKTIF - GELISIM (KUCULEN)
Son X ay’ daki rezervasyonlarinin toplam cirosu ile X-Y ay araligindaki toplam
cirosu karsilastirilir ve son X ay’ daki ciro degeri biiyiik olan miisterileri temsil

etmektedir.

Hesaplama Formiilii;

e Siparis Kontrol Adedi 1 < Siparis Kontrol Adedi 2
n. AKTIF - GELISIM (GELISEN)

Son X ay’ daki rezervasyonlarinin toplam cirosu ile X-Y ay araligindaki toplam
cirosu karsilastirilir ve X-Y ay araligindaki ciro degeri biiyiik veya esit olan misterileri

temsil etmektedir.

Hesaplama Formiilii;

e Siparis Kontrol Adedi 1 > Siparig Kontrol Adedi 2

Ana Statii Statii
Aktif - Sadik Cok Fazla
Aktif - Sadik Fazla
Aktif - Sadik Orta
Aktif - Sadik Az

Tablo 9: Aktif - Sadik Miisteri Statii Listesi
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0. AKTIF - SADIK (AZ)

Son X ay’ daki rezervasyonlarinin toplam cirosu ile X-Y ay araligindaki toplam
cirosu karsilastirilir. Son X ay’ daki ciro degeri biiyiik veya esit olan miisteridir. Ayrica
Y ay’ dan eski Z ay’ dan yeni rezervasyonlarinin toplam cirosu ile X-Y ay araligindaki

toplam cirosu karsilastirilir. X-Y ay araligindaki ciro degeri biiyiik olan miisteridir.

Hesaplama Formiilii;

e Misteri ile iligkili en az 1 adet Rezervasyon Durumu degeri “Kesin” satis
kaydi olan

e [Bugiiniin Tarihi — Zaman Aralig1 (Max Ay)] <= ilk Satin Alim Tarihi <
[Bugiiniin Tarihi — Zaman Aralig1 (Min Ay)]

e Siparis Kontrol Cirosu 1 >= Siparis Kontrol Cirosu 2

e Siparis Kontrol Cirosu 2 > Siparis Kontrol Cirosu 3

p. AKTIF - SADIK (ORTA)

Son X ay’ daki rezervasyonlarinin toplam cirosu ile X-Y ay araligindaki toplam
cirosu karsilastirilir. Son X ay’ daki ciro degeri biiyiik veya esit olan miisteridir. Ayrica
Y ay’ dan eski Z ay’ dan yeni rezervasyonlarinin toplam cirosu ile X-Y ay araligindaki
toplam cirosu karsilastirilir. Y-Z ay araligindaki ciro degeri biiyiik veya esit olan

miisteridir.

Hesaplama Formiilii;

e Enaz lliskili 1 adet Rezervasyon Durumu degeri “Kesin” satis kaydi olan

e [Bugiiniin Tarihi — Zaman Arahig (Max Ay)] <= Ilk Satin Alim Tarihi <
[Bugiiniin Tarihi — Zaman Aralig1 (Min Ay)]

e Siparis Kontrol Cirosu 1 >= Siparis Kontrol Cirosu 2

e Siparis Kontrol Cirosu 3 >= Siparis Kontrol Cirosu 2
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r. AKTIF - SADIK (FAZLA)

Son X ay’ daki rezervasyonlarinin toplam cirosu ile X-Y ay araligindaki toplam
cirosu karsilastirilir. X-Y ay araligindaki ciro degeri biiyiiktiir. Ayrica Y ay’ dan eski
Z ay’ dan yeni rezervasyonlarinin toplam cirosu ile X-Y ay araligindaki toplam cirosu

karsilastirilir. X-Y ay araligindaki ciro degeri biiyiik olan miisteridir.

Hesaplama Formiilii;

En az iliskili 1 adet Rezervasyon Durumu degeri “Kesin” satis kaydi olan

e [Bugiiniin Tarihi — Zaman Aralig1 (Max Ay)] <= ilk Satin Alim Tarihi <
[Bugiiniin Tarihi — Zaman Aralig1 (Min Ay)]

e Siparis Kontrol Cirosu 2 > Siparis Kontrol Cirosu 3

e Siparis Kontrol Cirosu 2 > Siparis Kontrol Cirosu 1

s. AKTIF - SADIK (COK FAZLA)

Son X ay’ daki rezervasyonlarinin toplam cirosu ile Y-Z ay araligindaki toplam
cirosu karsilastirilir. Y-Z ay araligindaki ciro degeri biiyiiktiir. Ayrica Y ay’ dan eski
Z ay’ dan yeni rezervasyonlariin toplam cirosu ile X-Y ay araligindaki toplam cirosu
karsilagtirilir ve Y-Z ay araligindaki ciro degeri biiyiik olan miisterileri temsil

etmektedir.

Hesaplama Formiilii;

e Miisteri ile iligkili en az 1 adet Rezervasyon Durumu degeri “Kesin” satis
kayd1 olan

e [Bugiiniin Tarihi — Zaman Arahig (Max Ay)] <= Ilk Satin Alim Tarihi <
[Bugiiniin Tarihi — Zaman Araligi (Min Ay)]

e Siparis Kontrol Cirosu 3 >= Siparis Kontrol Cirosu 2

e Siparis Kontrol Cirosu 3 > Siparis Kontrol Cirosu 1
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3.3.2 HESAPLANAN SAHALAR

Miisteri statii atamalar1 kapsaminda asagida belirtilen saha hesaplamalar
yapilacaktir. Hesaplanan sahalar miisteri tizerindeki ilgili alanlara eklenecek olup

miisteri statiisliniin belirlenmesinde rol oynayacaktir.

a. MUSTERI GELIS TARIHI

Misafir (Kisi) kaydinin Jolly Tur veri tabaninda iz biraktigi ilk tarihtir. Miisteri
Gelis Tarihi hesaplamasi i¢in miisteri kaydi ile birlikte miisterinin tiim satis kayitlari,
tiim ham miisteri kayitlar1 ve tiim slave kayitlar1 dikkate alinir.
e Misafir ile iligkili Satis kayd1 varsa eger Satis kayitlarinin Satig Tarihi
o Misafir ile iliskili Misteri (Ham) kaydi varsa eger Miisteri (Ham)
kayitlarinin Olusturma Tarihi (Entegrasyon)
e Misafir ile iliskili merge islemi yapildiysa eger slave kayitlarinin
Olusturma Tarihi
e Misafir kaydinin Olusturma Tarihi

e Degerleri arasindan en kiigiik olan deger atanir.

b. ILK SATIN ALIM TARIHI

Misafir (Kisi) kayd ile iliskili ve Rezervasyon Durumu = “Kesin” olan Satig

kayitlarindan Satig Tarihi en kii¢lik olan deger atanur.

c. SON SATIN ALMA TARIHI

Misafir (Kisi) kaydi ile iliskili ve Rezervasyon Durumu = “Kesin” olan Satis

kayitlarindan Satig Tarihi en biiyiik olan deger atanir.

d. TOPLAM CIRO

Misafir (Kisi) kayd ile iligkili ve Rezervasyon Durumu = “Kesin” olan Satis

kayitlarindan Toplam Satis Tutar1 degeri toplamudir.
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e. MUHTEMEL KAYIP TARIHI

Son Satin Alim Tarihi degerinden Bugiiniin Tarihine kadar gecen siire, Ana
Statii degeri “Pasif” ve Statii degeri “Kayip” olan Statii Parametre kaydinin Zaman
Aralig1 (Min Ay) degeri ile Zaman Araligi (Max Ay) degeri araligindaysa;
Ana Statii degeri “Pasif” ve Statii degeri “Muhtemel Kayip” olan Statli Parametre
kaydinin Zaman Aralig1 (Min Ay) + Son Satin Alim Tarihi'dir.

Hesaplama Formiilu:

e [Bugiiniin Tarihi — Zaman Aralig1 (Max Ay)] <= Son Satin Alim Tarihi <
[Bugiiniin Tarihi — Zaman Araligi (Min Ay)] (Statii degeri “Kayip” olan
Statli Parametre kaydi) ise;
Muhtemel Kayip Tarihi = Son Satin Alim Tarihi + Statii degeri “Muhtemel Kay1p”
olan Statii Parametre kaydinin Zaman Aralig1 (Min Ay) degeri

f. KAYIP TARIHI

Son Satin Alim Tarihi degerinden Bugiiniin Tarihine kadar gecen siire, Ana
Statii degeri “Pasif” ve Statii degeri “Kayip” olan Statii Parametre kaydinin Zaman
Aralig1 (Min Ay) degeri ile Zaman Aralig1 (Max Ay) degeri araligindaysa;
Ana Statli degeri “Pasif” ve Statii degeri “Kayip” olan Statii Parametre kaydinin
Zaman Araligi (Min Ay) + Son Satin Alim Tarihi' dir.

Hesaplama Formiilii:

e [Bugiiniin Tarithi — Zaman Aralig1 (Max Ay)] <= Son Satin Alim Tarihi <
[Bugiiniin Tarihi — Zaman Araligi (Min Ay)] (Statii degeri “Kayip” olan
Statli Parametre kaydi) ise;
Kayip Tarihi = Son Satin Alim Tarihi + Statii degeri “Kayip” olan Statii Parametre
kaydinin Zaman Aralig1 (Min Ay) degeri
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g. GERI DONME TARIHI
Misafir (Kisi) kaydinin Miisteri Statiisii degeri “Kayip” VEYA “Muhtemel
Kayip” iken miisteri Rezervasyon Durumu degeri “Kesin” olan yeni bir satin alim

yaparsa Geri Donme Tarihi degeri atanir.

Hesaplama Formiilii:

e Miisteri Statiisii = Muhtemel Kayip VEY A Kayip
e (Muhtemel Kayip Tarihi VEY A Kayip Tarihi) < Bugliniin Tarihi
e (Muhtemel Kayip Tarihi VEY A Kayip Tarihi) > Son Satin Alim Tarihi

Geri Donme Tarihi = Son Satin Alim Tarihi

h. SIPARIS KONTROL CIROSU 1

Misafir (Kisi) kayd ile iliskili ve Rezervasyon Durumu = “Kesin” olan Satig
kayitlarinin Satig Tarihi degeri Bugiiniin Tarihi ile Ana Statii degeri “Aktif — Yeni” ve
Statii degeri bos olan Statli Parametre kaydimin Zaman Araligi (Min Ay) ve Zaman
Araligt (Max Ay) sahasinda tanimli Ay degerleri arasinda olan Satis kayitlar

degerlendirmeye alinir. Toplam Satis Tutar1 sahasi toplami bu sahaya yazdirilir.

Hesaplama Formiili:

e [Bugiiniin Tarihi — Zaman Aralig1 (Max Ay)] <= Satis Tarihi < [Bugiiniin
Tarihi — Zaman Aralig1 (Min Ay)]

n
Siparis Kontrol Cirosu 1 = Z Toplam Satis Tutart
k=0

i. SIPARIS KONTROL CIROSU 2

Misafir (Kisi) kayd ile iligkili ve Rezervasyon Durumu = “Kesin” olan Satis
kayitlarinin Satig Tarihi degeri Bugiiniin Tarihi ile Ana Statii degeri “Aktif — Gelisim”
ve Statii degeri bos olan Statii Parametre kaydinin Zaman Aralig1 (Min Ay) ve Zaman
Araligi (Max Ay) sahasinda tanimli Ay degerleri arasinda olan Satis kayitlar

degerlendirmeye alinir. Toplam Satis Tutar1 sahasi toplami bu sahaya yazdirilir.
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Hesaplama Formiilii:

e [Bugiiniin Tarihi — Zaman Aralig1 (Max Ay)] <= Satis Tarihi < [Bugiiniin
Tarihi — Zaman Araligi (Min Ay)]

n
Siparis Kontrol Cirosu 2 = Z Toplam Satis Tutart
k=0

j. SIPARIS KONTROL CIROSU 3

Misafir (Kisi) kayd ile iligkili ve Rezervasyon Durumu = “Kesin” olan Satig
kayitlarinin Satig Tarihi degeri Bugiiniin Tarihi ile Ana Statii degeri “Aktif — Sadakat”
ve Statii degeri bos olan Statii Parametre kaydinin Zaman Aralig1 (Min Ay) ve Zaman
Araligt (Max Ay) sahasinda tanimli Ay degerleri arasinda olan Satis kayitlar

degerlendirmeye alinir. Toplam Satis Tutar1 sahasi toplami bu sahaya yazdirilir.

Hesaplama Formiili:

e [Bugiiniin Tarihi — Zaman Aralig1 (Max Ay)] <= Satis Tarihi < [Bugiiniin
Tarihi — Zaman Aralig1 (Min Ay)]

n
Siparis Kontrol Cirosu 3 = Z Toplam Satis Tutart
k=0

k. SIPARIS KONTROL ADEDI 1

Misafir (Kisi) kaydi ile iliskili ve Rezervasyon Durumu = “Kesin” olan Satis
kayitlariin Satig Tarihi degeri Bugiiniin Tarihi ile Ana Statii degeri “Aktif — Yeni” ve
Statli degeri bos olan Statli Parametre kaydinin Zaman Araligi (Min Ay) ve Zaman
Araligt (Max Ay) sahasinda tanimli Ay degerleri arasinda olan Satis kayitlar

degerlendirmeye alinir. Toplam satis kayd1 sayis1 bu sahaya yazdirilir.

Hesaplama Formiilii:

e [Bugiiniin Tarihi — Zaman Aralig1 (Max Ay)] <= Satis Tarihi < [Bugiiniin
Tarihi — Zaman Aralig1 (Min Ay)]
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n
Siparis Kontrol Adedi 1 = z Siparis Adedi
k=0

I. SIPARIS KONTROL ADEDI 2

Misafir (Kisi) kayd ile iliskili ve Rezervasyon Durumu = “Kesin” olan Satis
kayitlarinin Satig Tarihi degeri Bugiiniin Tarihi ile Ana Statii degeri “Aktif — Gelisim”
ve Statii degeri bos olan Statii Parametre kaydinin Zaman Aralig1 (Min Ay) ve Zaman
Araligi (Max Ay) sahasinda tanimli Ay degerleri arasinda olan Satis kayitlari

degerlendirmeye alinir. Toplam satis kaydi sayis1 bu sahaya yazdirilir.

Hesaplama Formiilii:

e [Bugiiniin Tarihi — Zaman Araligi (Max Ay)] <= Satig Tarihi < [Bugiiniin
Tarihi — Zaman Aralig1 (Min Ay)]

n
Siparis Kontrol Adedi 2 = Z Siparis Adedi
k=0

m. SIPARIS KONTROL ADEDI 3

Misafir (Kisi) kaydi ile iliskili ve Rezervasyon Durumu = “Kesin” olan Satis
kayitlarinin Satig Tarihi degeri Bugiiniin Tarihi ile Ana Statii degeri “Aktif — Sadakat”
ve Statii degeri bos olan Statii Parametre kaydinin Zaman Aralig1 (Min Ay) ve Zaman
Araligt (Max Ay) sahasinda tanimli Ay degerleri arasinda olan Satis kayitlar

degerlendirmeye alinir. Toplam satig kaydi sayis1 bu sahaya yazdirilir.

Hesaplama Formiilii:

e [Bugiiniin Tarihi — Zaman Aralig1 (Max Ay)] <= Satis Tarihi < [Bugiiniin
Tarihi — Zaman Aralig1 (Min Ay)]

n
Siparis Kontrol Adedi 3 = Z Siparis Adedi
k=0
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3.3.3 MUSTERI SEGMENTASYONU

Miisterileri statiileri belirlendikten sonra belirli miisteri ve rezervasyon
kurallar esliginde parcalara bolerek gruplandirmaya ge¢mek ve bu gruplar esliginde
pazarlama yapmak gerekmektedir. Asagida Turizm sirketleri verileri igerisinde
uygulanabilecek bazi segmentesyon 6rneklerini analiz ederek nasil olusturulabilecegi

konusuna deginecegiz.

a. SATIS KANALINA GORE MUSTERI SEGMENTASYONU

Bazi miisteriler online rezervasyon gerceklestirmeyi severken, bazi miisteriler
dijital doniistime ayak uyduramamis olmasindan &tiirii satis ofislerinden rezervasyon
yaptirmaktadir. Dolayist ile giiniimiizde satis kanallar1 degisiklik gosterebilmekte olup

pazarlamaninda yapilmasi noktasinda ipuglari olusturabilmektedir.

Satis kanallarindan bazilari asagidaki gibidir;
e Web Sitesi
e B2B
e Merkez Satig Ofisleri

o Acenteler
o Call Center
e API - 3rd Party (Web Servis Kullanicilar)

b. CIRO ORTALAMASINA GORE MUSTERI SEGMENTASYONU

Sirketler i¢in bazi miisteriler digerlerine gore daha degerlidir. Bu sebepten
oOtlirii baz1 durumlarda sifira yakin veya negatif yonde olan miisteriler belkide sirkete
gore vazgecilecek miisteriler arasinda olup ciro ortalamasi yiiksek olan miisterilere

kampanyal1 iirlinler yapilarak pazarlama yapilmasi satiglar1 pozitif yonde arttiracaktir.

Ciro ortalamalarina gore bazi kriterler asagidaki gibidir;

e 100 TL’ ye kadar cirosu olan miisteriler
e 100 TL ile 200 TL arasinda cirosu olan miisteriler

e 200 TL ile 500 TL arasinda cirosu olan miisteriler
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500 TL ile 1.000 TL arasinda cirosu olan miisteriler
1.000 TL ile 5.000 TL arasinda cirosu olan miisteriler
5.000 TL ile 10.000 TL arasinda cirosu olan miisteriler
10.000 TL ile 50.000 TL arasinda cirosu olan miisteriler
50.000 TL ile 100.000 TL arasinda cirosu olan miisteriler

100.000 TL ve iizeri cirosu olan miisteriler

c. COCUKLU SATIS SEGMENTASYONU

Bazi1 miisteriler rezervasyonlarini ¢ocuklari ile beraber gergeklestirmektedir.

Bu sebepten dolay1 ¢cocuklarin yaslar1 ve aktivitelerine gore otel ve turlar dnerilmesi

¢ok onemlidir. Ornek olarak otellerin cocuk kabul etme yaslari degiskenlik

gosterebilmektedir. Bu sebepten dolayr miisterinin bir 6nceki rezervasyonunda otelin

cocuk kabul etme yasi sinirina gelmeden Once pazarlama yapilmasi anlik satis

getirebilecek hususlar arasindadir.

Ornek Kriterler:

Miisterinin son X senede yaptigi rezervasyonlar baz alinir

Rezervasyonlar igerisinde otelde konaklayan ¢ocuk olmasi sart1 aranir
Otellerin iicretsiz ¢ocuk kabul etme yag aralig1 igerisinde maksimum kabul
yast belirlenir (Ornegin: “Lykia World Antalya” oteli 1. Cocukta 0-12 yas
aralig1 Gicretsiz kabul edilmektedir.) Dolayist ile pazarlama agisindan ¢ocuk

12 yasina girmeden miisteri ile etkilesim kurulabilecegi anlamina

gelmektedir.

1.Cocuk 2.Cocuk 3.Cocuk 4.Cocuk

H(i Ki$ﬂik Yaninda 0-12 Yas 0-12 Yas Kabul Edilmez | Kabul Edilmez
Ucretsiz Ucretsiz

8 Tili 0-12 Yas 0-6 Yas 7-12 Yas Kabul Edilmez | Kabul Edilmez

U(’: K1$111k Yaninda Ucretsiz Ucretsiz (4157249 TL)

Dort Ki$ilik 0-12 Yas Kabul Edilmez Kabul Edilmez | Kabul Edilmez
Ucretsiz

Yaninda

Tablo 10: Lykia World Antalya Oteli Cocuk Fiyatlandirma Listesi
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d. DOGUM GUNU SEGMENTASYONU

Sirketlerin miisterilere kendilerini degerli hissettirmeleri

en Onemli

faktorlerden biridir. Sadik miisterilerin bu statiide olmasinin sebebi genelde marka

bagliliklari, kendilerini degerli hissettirilmesinin saglanmasi veya hizmet aldig

iirlinlerden tatmin olma noktasinin pozitif yonde olmasidir diyebiliriz. Dolayis1 ile

miisterilerin dogum giinlerinde kampanyali iiriin, hediye ¢eki veya indirim gibi

jestlerin yapilmasi sadakati ve marka bagliligini arttiracaktir.

e. OZEL GUNLER SEGMENTASYONU

Bir yil icerisinde bazi gilinler diger gilinlere gore daha degerli olabilir.

Miisterilerin bu degerli giinlerde daha ¢ok harcama yapmasi durumlari olasidir.

Dolayist ile bu segmentasyona tabi davranigsal pazarlama stratejisi

arttirabilmektedir.

2020 v1l1 icin Ozel glinlerden bazilar asagidaki gibidir;

1 Ocak Yilbasi

14 Subat Sevgililer Giinii

8 Mart Diinya Kadinlar Giinii

14 Mart Tip Bayrami

18 Mart Canakkale Zaferi

5 Nisan Avukatlar Glinii

23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami
1 Mayis Is¢i Bayrami

19 Mayis Atatiirk’ti Anma, Genglik ve Spor Bayrami
23-26 Mayis Ramazan Bayrami

21 Haziran Babalar Giinii

15 Temmuz Demokrasi ve Milli Birlik Giinii
31 Temmuz-3Agustos Kurban Bayrami

30 Agustos Zafer Bayrami

29 Ekim Cumbhuriyet Bayrami

24 Kasim Ogretmenler Giinii
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3.5 ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

Bu boliimde bulgularin sirket verileri ile degerlendirilmesi yapilmistir. Sirketin
tiim miisterileri segmente edilmis, iirinleri siniflandirilmis ve miisteriye 6zel iirtinlerin

miisteriye sunulmasi ile ortaya ¢ikan satin alma durumlar1 degerlendirilmistir.

Hi: CRM projeleri kullanan isletmelerin miisteri sikayetlerinde zaman i¢inde azalma

oldugu gozlemlenmistir.

CRM uygulamas sirket kiiltliriinde hep var oldugu halde teknolojik gecis 2018

yilinda gergeklesmistir. Teknolojiye adaptasyon ve verilerin  tam olarak
aktarilmasi/toplanmasi 1 senenin sonunda tamamlanmis ve tam anlamiyla gegis 2019
yilt baginda gerceklesmistir. 2018 yilinda sikayet oraninin artmis goriinmesi, 2017
yilinda sikayetlerin tam olarak kayit altina alinamamasi ve yonetilememesi nedeniyle
diger yillara oranla diisiik gériinmektedir. CRM uygulamasina gegcis ile birlikte 2019

yilinda ciddi bir azalma ve tesekkiir sayilarinda artis goriinmektedir.

Yil Tesekkiir Sayisi Sikayet Sayisi Talep Sayis1 Rezervasyon Sayisi Sikayet orani
2019 | 4041 5753 5826 297402 %1,9
2018 | 3380 6623 7593 213645 %3,1
2017 | 1431 4056 1386 234037 %1,7

Tablo 11: CRM Kullanimi ile Miisteri Sikayetleri Iligkisi

Sekil 15: Sikayet Oram

Sikayet Orani

02017 @2018 @2019
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Sekil 17:2019 Yili Tesekkiir - Talep - Sikayet Oranlar:

T-Test Sonuclan asagidaki gibidir;

Sikayet:

Eslestirilmis Veri Istatistikleri (Paired Samples Statistics)

Mean N Std. Deviation Std. Error Mean
Sikayet 2018 551,91 12 411,20 118,70
Sikayet 2019 479,41 12 364,89 105,33

Tablo 12: Sikayet Eslestirilmis Veri Istatistikleri
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Eslestirilmis Veri Korelasyonlar1 (Paired Samples Correlations)

N

Correlation

Sig.

Sikayet 2018 & Sikayet 2019

12

.939

.000

Tablo 13: Sikayet Eslestirilmis Veri Korelasyonlar

Eslestirilmis Veri Farklar1 (Paired Samples Test / Paired Differences)

Mean | Std. Deviation | Std. Error Mean | Lower | Upper |t df | Sig. (2-
tailed)
Sikayet 72,50 | 143,01 41,28 -18,36 163,36 1,75 | 11 .10
2018 &
Sikayet
2019
Tablo 14: Sikayet Eslestirilmis Veri Farklar:
Talep:
Eslestirilmis Veri Istatistikleri (Paired Samples Statistics)
Mean N Std. Deviation Std. Error Mean
Talep 2018 632,75 12 420,31 121,33
Talep 2019 485,50 12 203,00 58,60
Tablo 15: Talep Eslestirilmis Veri Istatistikleri
Eslestirilmis Veri Korelasyonlari (Paired Samples Correlations)
N Correlation Sig.
Talep 2018 & Talep 2019 12 .660 .020
Tablo 16: Talep Eslestirilmis Veri Korelasyonlart
Eslestirilmis Veri Farklar1 (Paired Samples Test / Paired Differences)
Mean Std. Std. Error Lower Upper t df | Sig. (2-
Deviation Mean tailed)
Talep 147,25 324,41 93,65 -58,87 353,37 1,57 11 | .14
2018 &
Talep
2019

Tablo 17: Talep Eslestirilmis Veri Farklart
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Tesekkiir:

Eslestirilmis Veri Istatistikleri (Paired Samples Statistics)

Mean N Std. Deviation Std. Error Mean
Tesekkiir 2018 281,66 12 321,27 92,74
Tesekkiir 2019 336,75 12 364,33 105,17

Tablo 18: Tesekkiir Eslestirilmis Veri Istatistikleri

Eslestirilmis Veri Korelasyonlari (Paired Samples Correlations)

N

Correlation

Sig.

Tesekkiir 2018 & Tesekkiir 2019

12

.955

.000

Tablo 19: Tegekkiir Eslestirilmis Veri Korelasyonlart

Eslestirilmig Veri Farklar1 (Paired Samples Test / Paired Differences)

Mean Std. Std. Error Lower Upper t df | Sig. (2-
Deviation Mean tailed)
Tesekkiir | -55,08 111,44 32,17 -125,89 15,72 -1,71 |11 | 11
2018 &
Tesekkiir
2019

Tablo 20: Tesekkiir Eslestirilmis Veri Farklar

Miisteri sikayetlerinin zaman i¢inde artmasi ve son yilda diisiise gecmesi

sikayetlerin 1yi yonetildiginin gostergesidir. CRM kullanimiyla birlikte sikayetler

dogru bir sekilde tutulmus ve ¢oziime ulagtirllmistir. Bir sirket i¢in memnuniyetin

oldugu kadar sikayetlerin bildirilmesi 6nemlidir. Sirketin hatalarimin su {stiine

cikarilmast ve 1iyilestirilmesi i¢in Onemli rol oynamaktadir. Burada artis ve

devamindaki azalis miisteri iliskileri konusunda yapilan hata ya da eksikliklerinin

lyilestirildiginin bir kanitidir.

H2: Potansiyel miisterilere kampanyali tiriinler ile ilgili Sms ve E-Mail atilmasi ile

beraber satiglara istatiksel olarak olumlu bir etkisi vardir.

Potansiyel miisterinin gercek miisteriye doniisebilmesi adina miisteri statiisiiniin

iyi belirlenmesi ve analiz edilmesi gerekmektedir. 3.4.1 baglikli miisteri statii

yonetiminde asagidaki potansiyel miisteri statiilerinden bahsedilmistir;

1. Potansiyel Miisteri (Soguk)

2. Potansiyel Miisteri (Ilik)
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3. Potansiyel Miisteri (Sicak)
4. Potansiyel Miisteri (Cok Sicak)

Sirket i¢inde kullanilan yukaridaki miisteri statiilerine gére kampanyali iirtinler
Sms veya E-Mail atilarak satis oranlarinin doniisiimii incelenmistir. Bu oranlara gore
dogru potansiyel miisteri kampanyali triinler ile iliskilendirilerek pazarlama
yapildiginda asagidaki tabloda 2018 ve 2019 yillar1 arasinda artig gériinmektedir. 2017
yili ve dncesinde CRM projesi hayata gegirilmediginden dolay1 belirtilen sekilde bir
analiz yapilarak satis ve satis sonrasi Ol¢iimleme islemi yapilamamaktaydi. 2018
yilinda CRM projesinin yayina alinmas ile dijital doniigiim ger¢eklesmis olup, misteri
statiileri belirlenerek farkli segmentasyonlar ile iligkili pazarlama yapilabilmektedir.
Bu gelisimin asagidaki 6rnek analiz lizerinden goriilecegi tizere 2018 yilina gére 2019

yili igerisinde artis gézlemlenmistir.

Hesaplama Formiili:

e Ana veya paket lirlinler arasinda kampanyali olanlar belirlenir

e Miisteri statiisii “Potansiyel” olanlar

Yil Potansiyel Miisteri Sayisi Gergeklesen Rezervasyon Sayist1 | SMS+E mail Oran
2019 283452 50285 407365 %17,7
4
2018 201345 30758 28567 %15,2
8
2017 ve | - - - -
oncesi

Tablo 21: Potansiyel Miisteri - SMS, Email Iliskisi
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Satiglar

02018 ©@2019

Sekil 18: SMS E-mail & Satis Oran: Iliskisi

Rezervasyon Sayisi

H2 2018 YILI
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Sekil 19: 2018 Yili Rezervasyon Sayisi Aylara Gére Dagilim
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Rezervasyon Sayisi

3900

3209

H2 2019 YILI

~

121

o

I 5040

| |

2634

< = Total
| |
OCA S MAR NIS MAY HAZ TEM AGU EYL EKI KAS ARA
Months ¥ Rez. Tarihi ¥ 4 -
Sekil 20: 2019 Yili Rezervasyon Sayisi Aylara Gére Dagilim
T-Test Sonuglar1 asagidaki gibidir;
Eslestirilmis Veri Istatistikleri (Paired Samples Statistics)
Mean N Std. Deviation Std. Error Mean
Rezervasyon 2563,16 12 2834,97 818,38
2018
Rezervasyon 4190,41 12 1689,45 487,70
2019
Tablo 22: Rezervasyon Eslestirilmis Veri Istatistikleri
Eslestirilmis Veri Korelasyonlari (Paired Samples Correlations)
N Correlation Sig.
Rezervasyon 2018 & Rezervasyon 2019 | 12 -.470 123
Tablo 23: Rezervasyon Egslestirilmis Veri Korelasyonlart
Eslestirilmis Veri Farklar1 (Paired Samples Test / Paired Differences)
Mean Std. Std. Error Lower Upper t df | Sig. (2-
Deviation Mean tailed)
Tesekkiir | -1627,25 3923,81 1132,70 -4120,32 865,82 -143 | 11 | .17
2018 &
Tesekkiir
2019

Tablo 24: Rezervasyon Eslestirilmis Veri Farklart
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Hs: Miisterilerin ihtiyaclarinin belirlenerek dogru segmente edilmesi ve pesinden
ihtiyaca yonelik pazarlama yapilmasinin satiglara istatiksel olarak olumlu bir etkisi

vardir.
CRM projesinde sirket icerisinde aktif uygulanan yiizlerce segmentasyon yer
almaktadir. Bu hipotez icin 3.3.3 bashg altinda yer alan “Ozel Giinler

Segmentasyonu” baz alinmistir. Hipotezin hesaplama formiilii asagidaki gibidir;

Hesaplama Formiilii:

e X yil 6ncesine kadar
e Rezervasyon gerceklestirme tarihi 6zel giin olmasi sart1 (Sevgililer Giinii)
e Rezervasyon igerisinde en az 2 kisi yer almas1 sarti
e Misteri cep telefon numaras1 VE email adresi dogru olanlar
e Miisteri statiisii “Sadik” VEYA “Aktif” VEYA “Potansiyel” olanlar

e Enaz 1 adet rezervasyonu “KESIN” statiisiinde olanlar

Yukaridaki hesaplama formiiliine istinaden bazi giinlerin diger giinlere gore
daha 6zel oldugu ve satin alma giicli bakimindan daha ¢ok harcama yapilmasi olasidir.
Yapilan analizlere gore CRM uygulamasi iizerinde 6zel giinler segmentasyonunun

dogru uygulanmasi 2018 ve 2019 yillar1 arasindaki kiyaslama yapildiginda artis

gostermistir.
Yil Miisteri Sayisi Rezervasyon Sayisi Oran
2019 57327 8239 %14,37
2018 36695 2568 %7

Tablo 25: Miisteri ihtiyaglari - Uriin Eslestirmesi

Analiz verileri i¢in tarih kosulu belirlenmistir. 2018-2019 yillarinda sevgililer
giiniinde cift kisilik yapilan rezervasyon ile miisteri profili ayirt edilmistir. Ozel giin
rezervasyonu yapan miisteri segmentine, bir sonraki yil i¢in kisinin tercih ettigi
rezervasyon secenekleri iletisim kanali yolu ile iletilir. Bu sayede sirketin miisteriyi
daha 0zel hissetmesini saglamasi ile satig orani artirilir. Sirket verilerine gore 2019

yilinda 2018’ e gore ciddi bir artis saglanmustir.
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Satis

7,00%

02018 @2019

Sekil 21: Miisteri Ihtiyact Segmenti & Satig Iliskisi

T-Test Sonuclar1 asagidaki gibidir;

Eslestirilmis Veri Istatistikleri (Paired Samples Statistics)

Mean N Std. Deviation | Std. Error Mean
Ozel Giin 2018 214,00 12 675,00 194,85
Ozel Giin 2019 686,58 12 442,55 127,75
Tablo 26: Ozel Giin Eslestirilmis Veri Istatistikleri

Eslestirilmis Veri Korelasyonlari (Paired Samples Correlations)

N

Correlation

Sig.

Ozel Giin 2018 & Ozel Giin 2019

12

-221

490

Tablo 27: Ozel Giin Eslestirilmis Veri Korelasyonlar

Eslestirilmis Veri Farklar1 (Paired Samples Test / Paired Differences)

Mean Std. Std. Error Lower Upper t df | Sig. (2-
S tailed)
Deviation Mean
Ozel Giin | -472,58 885,20 255,53 -1035,01 89,85 -1,84 | 11 | .09
2018 &
Ozel Giin
2019

Tablo 28: Ozel Giin Eslestirilmis Veri Farklar:

Ha: Kayip miisteriler tespit edilerek kampanyali {irlinlere yonlendirilmesi ile ilgili
satisa olumlu bir etkisi olup kayip miisterilerin aktif bir miisteri haline gelmesi i¢in bir

potansiyel olusturmaktadir.
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Giiniimiizde yeni miisteri elde etmek artik kayip miisteriyi kazanmaktan daha
maliyetli olmus durumdadir. Dolayisiyla kayip miisterileri, kampanyali triinlere
yonlendirerek, disiik fiyath bir {riin teklifi ile kaybedilen misterinin geri gelme

olasilig1 artirilabilir.

Sirket verileri incelendiginde kayip miisterileri kazanmaya yonelik atilan
hediye ¢eki sayisnin kullanim oran1 ve kayip miisterinin yeniden aktif miisteri olarak

sirkete kazandirma ylizdesi ¢ikarilmistir.

Kayip miisteri sirketten daha 6nce satin alma yapmis fakat bir nedenden 6tiirii
sirket ile iligkisini kesmis belki de rakip firmaya ge¢mis miisteri segmentidir. Bu
miisteri statlistinde bulunanlar1 tekrar sirkete geri kazandirmak igin birden fazla
yontem uygulanabilir. Sirket verileri analizinde kayip miisteri sayist ¢ikarilip

miisteriye sunulan hediye ¢ekinin kullanim oran1 degerlendirilmistir.

Yil Kayip Miisteri Sayisi Kullamlan Hediye Ceki Sayisi Oran
2019 9347 1680 %18,00

Tablo 29: Kayip Miisterileri Geri Kazanma

Hs: Aktif misterilere tekrar satin alma islemi i¢in 6zel mesajlar yollanirken, sadik
miisterilere marka bagliliklarini siirdiirmeye yonelik mesajlarin génderilmesi sadakati

olumlu yonde etkilemektedir.

Sirket igin her zaman yeni miisteri kazanma hedefi olmasi dogru bir davranis
degildir. Sirketin karliligin1 ciddi oranda etkileyen unsur sadik ve aktif miisterilerinin
olmasidir. Yeni miisteriler ararken ya da kayip miisterilere zaman, biit¢ce harcanirken

mevcuttaki sadik ve aktif miisteriler unutulmamalidir.
Sadik ve aktif miusteriler sirket karliligina en ¢ok katki saglayan miisterilerdir.

Miisterileri elde tutmanin yolu olan 6diil yonetim sistemi ile miisteriye 6zellestirilmis

butik hizmetlerin sunularak miisteri profilinin korunmasi hedeflenmektedir.
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Yil Sadik Miisteri | Aktif Kullanilan Kullanilan Sadik  Miisteri | Aktif Miisteri
Sayisi Miisteri Hediye Ceki | Hediye Ceki | Hediye Ceki | Hediye Ceki
Sayisi Sayist (Sadik | Sayist (Aktif | Kullamim Orani Kullanim Orani
Miisteri) Miisteri)
2019 4845 9326 2671 2156 955,13 %23,12

Tablo 30: Mevcut Miisteriler I¢in Kampanya Yonetimi

Bu hipotezde mevcut sadik ve aktif miisterilerin 6diil yonetim sistemi ile
alisveris aliskanliklari 6l¢timlenmistir. Y1l igerisinde sadik ve aktif miisterilere sunulan
promosyon bildirimleri ile miisterilerin hediye ¢eklerini kullanim orani hesaplanmustir.

Sadik miisteri i¢in satin alma oraninin %50’ nin lizerine ¢iktig1 gérilmistiir.

Sadik Miisteri - Aktif Miisteri

BSatik Miisteri Oran1 B Aktif Miisteri Orani

Sekil 22: Sadik Miisteri - Aktif Miisteri Orani

Yukaridaki ortaya atilan hipotezlerin hepsi misteriyi dogru tanimaktan
geemektedir. Miisteriyi taniyarak analiz ettikten sonra davraniglarina gore
segmentasyon yapilmasi ve hemen ardindan pazarlama yapilmasi satigin artmasini,

sikayet oranlariin ise memnuniyete doniismesini saglamigtir.

H1, H2 ve H3 hipotezlerindeki oranlar insanlarin tutumlarina yansidigini,
davranig ve kararlaria dogrudan yansimadigini, egilimin ilerki yillarda ise bunun
dogrudan davranis ve kararlara yansiyacagini gostermektedir. H1 hipotezinde ise talep
ve tesekkiirlerin artarak H2 ve H3 hipotezlerinde bu egilimin rezervasyonlara

yansidig1 goriilmektedir.
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Kurulan hipotezlerin sirket verileri ile degerlendirilmesi yapilarak kebul/red
durumu agagidaki tabloda belirtilmistir. CRM uygulamasinin kullanim ile birlikte
yillara bagli miisteri/satis oranlar1 incelenmis ve degisim oranlarina gore kabul/red
durumu ¢ikarilmistir. Hediye ¢eki kullanimi1 degerlendirilen H4 ve HS igin degisim

oranlar belirtilmeyip, hediye ¢eki kullanimi ile satig oran1 degerlendirilmistir.

Hipotez Degisim Oram | Kabul/ Red
H1 CRM  projeleri  kullanan  isletmelerin  miisteri | %1,2 | Kabul
sikayetlerinde = zaman i¢inde azalma  oldugu
gozlemlenmistir.
H2 Potansiyel miisterilere kampanyal: {irtinler ile ilgili Sms | %2,46 1 Kabul

ve E-Mail atilmasi ile beraber satislara istatiksel olarak

olumlu bir etkisi vardir.

H3 Miisterilerin ihtiyaclarinin belirlenerek dogru segmente | %7,37 1 Kabul
edilmesi ve pesinden ihtiyaca yonelik pazarlama
yapilmasinin satislara istatiksel olarak olumlu bir etkisi

vardir.

H4 Kayip miisteriler tespit edilerek kampanyali iriinlere | - Kabul
yonlendirilmesi ile ilgili satisa olumlu bir etkisi olup
kayip miisterilerin aktif bir miisteri haline gelmesi i¢in

bir potansiyel olusturmaktadir.

H5 Aktif miisterilere tekrar satin alma islemi i¢in 6zel | - Kabul
mesajlar  yollanirken, sadik miisterilere = marka
bagliliklarini stirdiirmeye yonelik mesajlarin

gonderilmesi sadakati olumlu yonde etkilemektedir

Tablo 31: Hipotez Degerlendirme
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DORDUNCU BOLUM

SONUC

4.1 ARASTIRMANIN SONUCLARI VE TARTISMA

Dijitallesmenin toplum yasamini her alaninda etkisini hissettirdigi giiniimiiz
diinyasinda kiiresellesme etkisini tam anlamiyla gostermektedir. Kiiresellesmeyle
birlikte diinyada fiziki smirlar bir anlamda bulaniklasmaktadir. Is yasami da bu
durumdan fazlasiyla etkilenmektedir. Herhangi bir sektérde yasanan degisimler ya da
gelismeler diinya genelinde etki yaratmaktadir. Cesitliligin ve se¢enegin ¢ok fazla
oldugu bu rekabet ortaminda sirketler miisterinin dikkatini ¢ekebilmek adina
eskisinden daha fazla caba gostermelidir. Artik, miisteriyi satin alma davranigina
yonlendirmenin yaninda, kalict miisteri kadrosunu olusturabilmek en 6nemli noktadir.
Ciinkii miisteri internet vasitasiyla kendisi i¢in en uygun hizmete ya da her tiirlii bilgiye
ulagabilmektedir. Buna ek olarak temas haline girdigi sirketin herhangi bir zayif
yoniinli farkettiginde bu durum sirket i¢in geri doniisii olmayan zararlara neden
olabilmektedir. Kald1 ki, cesitliligin ve rekabetin fazlaca hissedildigi su donemde
sirketin sundugu hizmetin kalitesini ve farkini miisteriye ispatlamalidir ki, ancak kendi
markasinin itibarini ve hizmet kalitesini yliksek tutabilecektir, bu durumda da karlilig1
arttirmasi kolaylasacak ve miister1 de ucuz diye bir baskasini1 degil, kalitesine
giivendigi i¢in ayn1 markay tercih edecektir. Bu da sirket acisindan, sadik miisteri
kitlesini olusturmak anlamina gelmektedir. Bu baglamda CRM konusu giindeme

gelmektedir.

CRM, sirketin igler kotiiye gittiginde ya da sadece bir satig taktigi olarak
degerlendirilmemelidir. Bu niyetle uygulanacak olan CRM c¢aligsmalar sirketi, hi¢bir
sonuca ulastirmayacaktir. Sirketler hangi sektorde olursa olsun miisteri merkezli bir
hizmet politikasin1 benimsemelidir. Miisteriyi iyl tanimlayabilmek i¢in de amaca ve
sektore gore iyl planlanmis bir CRM uygulamasi gerekmektedir. Miisteriyi bilmek,
ithtiyaclarmi tespit edebilmek, bu ihtiyaglara uygun olarak hizmet gelistirmek ve bu
bilginin organizasyon igerisinde paylasilmasi CRM ifadesini agiklamaktadir.
Gerekliligi ve 6nemi giderek artan CRM kriz yonetiminde ve ¢Oziim stiregleri

igerisinde sirketler tarafindan tercih edilmektedir ve sirketlerin performans yonetimi
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ve basarili stratejileri konusunda farkliliklarini ortaya koyan 6nemli bir yontem olarak
degerlendirilmektedir. Miisterileri hakkinda daha zengin ve giincel bilgi donanimina
sahip olan bir kurulusun ekstra kazang¢ elde etme potansiyeline de sahip olacagi
kesinlesecektir. Farkli miisteri kitlelerini daha hizli tanimlayabilme ve onlara tam
hedefe yonelik hizmet gelistirip sunarak kar marjim1 yiikseltmek sirket acisindan
miimkiin olacaktir. Yeni miisterinin dikkatini ¢ekmek icin fazladan performans,
maliyet ve zaman kayb1 yasanmayacaktir. Ayrica zamanla kaybedilen miisteri sayisi
azalacaktir. Yani, sirket i¢cin basarili ve hedefe yonelik iyi belirlenmis stratejilerle

planlanip uygulanabilen CRM her baglamda kar olarak geri donecektir.

Turizm sektoriinde miisteri istek ve ihtiyaglar1 sabit degildir. Hizmetin
onceden hazirda tutulamamasi, dinamik ve siirekli degiskenlik gosteren bir sektor
olmast degisen cevre kosullarina miimkiin oldugunca hizli uyum saglama
zorunlulugunu beraberinde getirmektedir. Teknolojik gelisimlerin ¢ok hizli bigimde
yasanmasi gibi faktorler turizm isletmecilerini pazardaki paylarin1 kaybetmemek icin
en bastan risk faktorlerini ortadan kaldirarak gerekli Onlemleri almak zorunda

birakmaktadir.

Bu baglamda c¢alismanin birinci bélimiinde, CRM kavrami tiim
boyutlartyla ele alinmistir. Kavramin tanimi, 6nemi, bilesenleri agiklanmistir. CRM
siireci ve uygulama basamaklari ifade edilmistir. Miisteri kavraminin ne demek oldugu
ayrintilariyla ortaya konmustur. Yeni miisteri kazanma, mevcut miisteriyi elde tutma,

sikayetleri yonetme, sadakati olugturma gibi konularda agiklama yapilmistir.

Ikinci béliimde ise; turizm sirketlerinde CRM stratejilerinin neler oldugu,
gerekliligine yer verilmistir. Kurumlar bakimindan 6nemine vurgu yapilmistir. CRM
uygulamalarinin performansa etkisi yorumlanmistir. Turizm sektoriinde hizmet
gosteren sirketlerde CRM uygulama asamalarinin neler oldugu aciklanmistir. Sadik
misteri kitlesinin sirket agisindan ne kadar 6nem arz ettigi ve bu kitlenin biiyiitiilmesi,
korunmasi adina ne sekilde stratejiler belirlenmesi gerektigi konusuna yer verilmistir.
Ayni miisteriden hem satin alma davranigini devam ettirmesi, daha fazla hizmet almasi
ve birden fazla hizmeti talep etmesi adina takip edilmesi gereken basamaklar ifade
edilmigtir. Terkedilen miisterileri kazanmak adina nasil bir yol izlenmesi gerektigi,

sosyal medya yoluyla hedef miisteri kitlesine ulasmak ve bu alanin nasil kullanilmasi
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gerektigine yer verilmistir. Bu boliimde son olarak, CRM uygulamalarinin sirkete
sagladig1 kar ve getirilerin ne sekilde oldugu vurgulanmistir. KVKK kapsaminda
kisisel verilerin korunmasi adina gereken 6zenin gosterilmesi ve bunun gerekliligi

ifade edilmistir.

Ik iki bolimde kavramsal ¢ergeve olusturulduktan sonra, ¢calismanin {iciincii
boliimiinde; tez konusu baglaminda belirlenen hipotezin dogrulamasi ve saglamasinin
ortaya konmasi i¢in arastirmaya ve sonucglarin analizine toplanan veriler 1s181inda tiim

ayrintilartyla yer verilmistir.

Hedefe yonelik stratejik planlanan bir CRM siireci sirkete muazzam kar
saglayacaktir. Arastirma kapsaminda toplanan verilere bakildiginda bu durum acikga
goriilmektedir. Bu konuda alanda daha fazla ¢alisma olmasi gerektigi kanisindayim.
Su ana kadar yapilmis calismalar ile ilgili genis kapsamli bir literatiir taramasi
uygulanabilir. Bu sayede durum tespiti yapilacaktir ve sonraki ¢alismalar adina yol
haritasi niteligi gosterecektir. Buna ek olarak meta analiz ¢calismalariyla ¢ok daha genis
kapsamli arastirmalar yapilmasi sektdr dinamiklerini anlayip gerekli CRM ¢oziimleri

olusturabilmek adina iyi olacaktir.

CRM stratejilerinin basariyla gercgeklestirilebilmesi ve uygulanabilmesi i¢in
sirketin biinyesindeki tiim birimlerin konuyla ilgili bilgi birikimi tam ve dogru
olmalidir. Ancak bu sekilde amaca uygun hizli ¢6ziim ve hizmet sunumu hazirlanacak
ve sunulacaktir. Glinlimiizde bir¢ok sirket CRM uygulamalar1 gerceklestirmektedir.
Ancak dikkat edilmesi gereken nokta, bunlarin yiizde kaci bu konuyla ilgili gerekli ve
dogru bilgiye sahiptir. Bir sirketin sadece bir CRM projesi ve ona ait bir veritabani
olmasi ve bilgileri amagsizca biriktirmesi hi¢bir anlam ifade etmeyecek ve bir sonuca
ulastirmayacaktir. Onemli olan sektdrel bazda hedefler belirlenip sunulmasi planlanan
hizmete ve miisteri kitlesinin 6zellikleri ve taleplerine gore stratejiler dogru zamanda
ve dogru kanallarla gergeklestirebilmektedir. Ancak bu sayede sirkete bu durum kar
getirecektir. Tam da bu noktada ‘Pareto Analizi’ ile bir benzetme yapmak yerinde
olacaktir. Bu analizin temel felsefesi, yiizde seksenlik verim yiizde yirmilik bir eylem
sonucu olugsmaktadir. Bu baglamda, sirketleri ayakta tutan miisterilerin ylizde yirmisi
ile yiizde seksenlik bir performans elde edilmektedir seklinde yorumlanabilir. Bu

yilizde yirmi i¢ine giren miisteriyi dogru sekilde tespit edip bulmak ve eksiksiz analiz
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edebilmek ve bu miisterilerden daha fazla kar elde edebilmek CRM uygulamalari
yoluyla gerceklesecektir. Bu yolla belirlenen miisteri kitlesine talep edilen hizmete
yonelik tam donanimli bir performans uygulandiginda sadakati arttirmak kacginilmaz

olacaktir.

4.2 ARASTIRMANIN KATKILARI VE KISITLARI

Genigleyen {iriin ¢esitliligi ile artan rekabet ortaminda sirketler i¢cin Miisteri
Iliskileri Yonetimi 6nemli bir hal almistir. Bu rekabet ortaminda miisterinin énemi
anlasilmis ve miisteriye yonelik uygulamalar kullanilmaya baslanmistir. Aragtirmaya
gore sirket icerisindeki misteri profilleri segmente edilerek CRM uygulamasinin

sirkete sagladig1 katkilar degerlendirilmistir.

Arastirma sirket icerisinde bazi miisterilerin digerlerine gore daha degerli
olmasi gerektigini ve bazi miisterilerin de veri yigininda sikigip kalarak giin yiiziine
cikarilmasi gerektigini savunmaktadir. Misteri profillerine gore bu tip misteriler i¢in
yapilan kampanyalar incelenerek miisteri davranislart raporlanmistir.  CRM
uygulamasina gecisle birlikte sirkette miisteri profillerindeki ve satiglardaki degisim

incelenmistir.

CRM uygulamasina gegisle birlikte satislarda ve sirket karliliginda ciddi bir
artis goriinmektedir. Burdan yola cikilarak sirket icerisinde uygulanan CRM
stireglerinin dogru kurgulandigi ve kullanildigi s6ylenebilir. Fakat teknolojinin siirekli
gelismesi ve rakip firmalarin ¢cogalmasiyla iliskili olarak sirketin de siirekli kendini

gelistirmesi iyilestirmesi gerekmektedir.

Arastirma esnasinda hala bir¢ok yoneticinin CRM’ 1 sadece bir yazilim,
teknoloji olarak gérdiigii saptanmis olup oysaki sirket igerisinde CRM’ in sadece bir
yazilim veya teknoloji olmadigimi ayni zamanda teknolojinin de sadece bir amag
olmadig1 benimsenmelidir. Bahsi gecen durum ile ilgili sirket igerisinde dijital
dontisiim egitimlerinin sik sik diizenlenerek teknolojinin bir ara¢ oldugu ve amaclarin
stratejik planlarla uygulanabilecegi vurgulanmalidir. Sonug¢ olarak; en basinda
sOyledigimiz gibi CRM sadece bir uygulama degil, bir felsefedir ve bu felsefenin sirket

icerisindeki biitiin personeller tarafindan benimsenmis olmasi gerekmektedir.
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