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Müşteri Yönetimi Nasıl Yapılır? 

Müşteri yönetimi, bir işletmenin potansiyel müşteriden mevcut müşteriye kadar tüm ilişkileri 

planlı, kayıtlı ve ölçülebilir şekilde yönetmesidir. Müşterinin kim olduğu, işletmeyle ne 

zaman iletişime geçtiği, hangi ürün veya hizmetlerle ilgilendiği, hangi tekliflerin sunulduğu, 

geçmiş satın almaları, talepleri ve sonraki yapılması gereken işlemler müşteri yönetiminin 

temelini oluşturur. 

Başarılı müşteri yönetimi yalnızca müşteri bilgilerini kaydetmek değildir. 

Asıl amaç: 

Müşteri Adayı → İlk Temas → İhtiyaç → Görüşme → Teklif → Satış → Teslimat → 

Destek → Memnuniyet → Tekrar Satış → Sadakat 

sürecinin tamamını yönetmektir. 

İşletme büyüdükçe müşteri ilişkilerini telefon rehberi, e-posta kutusu, mesajlaşma 

uygulamaları veya farklı Excel dosyaları üzerinden takip etmek zorlaşır. Görüşmeler 

unutulabilir, teklifler zamanında takip edilmeyebilir, müşterinin geçmiş işlemlerine 

ulaşılamayabilir ve satış fırsatları kaybedilebilir. 

Doğru müşteri yönetimi sistemi bu dağınıklığı ortadan kaldırmayı ve işletmenin müşterileriyle 

kurduğu ilişkiyi kurumsal bir sürece dönüştürmeyi amaçlar. 

Bu rehberde müşteri yönetiminin ne olduğunu, müşteri bilgilerinin nasıl düzenlenmesi 

gerektiğini, müşteri segmentasyonundan satış fırsatlarına, teklif takibinden satış sonrası 

ilişkilere kadar etkili bir müşteri yönetimi sisteminin nasıl kurulabileceğini adım adım ele 

alıyoruz. 

 

Müşteri Yönetimi Nedir? 

Müşteri yönetimi, işletmenin mevcut ve potansiyel müşterileriyle gerçekleştirdiği tüm 

etkileşimlerin sistemli biçimde yönetilmesidir. 

Bu süreç yalnızca satış departmanını ilgilendirmez. 

Müşteri; 

pazarlamayla tanışabilir, 

satış ekibiyle görüşebilir, 

muhasebeden fatura alabilir, 
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operasyon ekibiyle çalışabilir, 

müşteri hizmetlerinden destek isteyebilir. 

Dolayısıyla müşteri yönetimi işletmenin farklı bölümlerini birbirine bağlayan bir süreçtir. 

 

Müşteri Yönetiminin Temel Amacı Nedir? 

Temel amaç müşteriyi daha iyi tanımak ve doğru zamanda doğru işlemi gerçekleştirmektir. 

İşletmenin şu sorulara hızlı cevap verebilmesi gerekir: 

Bu müşteri kim? 

Bizimle nasıl tanıştı? 

Hangi ürünlerle ilgileniyor? 

En son ne zaman görüşüldü? 

Kim görüştü? 

Hangi teklif gönderildi? 

Teklifin durumu ne? 

Daha önce ne satın aldı? 

Ne kadar ciro oluşturdu? 

Açık bakiyesi var mı? 

Bir sonraki işlem ne zaman yapılmalı? 

Bu soruların cevapları çalışanların hafızasına bağlıysa müşteri yönetimi kurumsallaşmamış 

demektir. 

 

Müşteri Yönetimi Neden Önemlidir? 

Yeni müşteri kazanmak işletmeler için önemli bir maliyet oluşturabilir. 

Reklam, pazarlama, satış görüşmeleri, teklifler ve çalışan zamanı yeni müşterinin kazanılması 

için kullanılır. 
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Ancak müşteri kazanıldıktan sonra ilişki doğru yönetilmezse yapılan yatırımın önemli bir 

kısmı kaybedilebilir. 

Müşteri yönetimi yalnızca yeni müşteri kazanmayı değil: 

müşteriyi kazanmayı, elde tutmayı ve müşteri değerini artırmayı 

hedefler. 

 

İyi Müşteri Yönetimi İşletmeye Ne Kazandırır? 

Doğru yapılandırılmış müşteri yönetimi: 

• müşteri bilgilerinin kaybolmasını önleyebilir, 

• satış fırsatlarının daha düzenli takip edilmesini sağlayabilir, 

• unutulan geri dönüşleri azaltabilir, 

• müşteri geçmişini görünür hale getirebilir, 

• satış ekibinin koordinasyonunu geliştirebilir, 

• tekrar satış fırsatlarını artırabilir, 

• müşteri memnuniyetini destekleyebilir, 

• satış performansının ölçülmesini kolaylaştırabilir. 

En önemli değişikliklerden biri müşteri ilişkisinin kişiye bağlı olmaktan çıkmasıdır. 

 

Müşteri Yönetimi Nasıl Yapılır? 

Sağlıklı bir müşteri yönetimi sistemi belirli bir süreç üzerinden kurulmalıdır. 

Temel yapı: 

Müşteri Verisini Topla → Merkezileştir → Segmentlere Ayır → İhtiyacı Belirle → 

İletişimi Kaydet → Satış Fırsatını Takip Et → Teklif Ver → Satışı Yönet → Satış 

Sonrasını Takip Et → Analiz Et → Tekrar Satış Oluştur 

şeklinde ilerleyebilir. 

 

1. Müşteri Bilgilerini Tek Merkezde 

Toplayın 
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İlk adım müşteri bilgilerinin dağınık tutulmasını önlemektir. 

Müşteri bilgileri: 

telefonlarda, 

Excel dosyalarında, 

e-postalarda, 

WhatsApp konuşmalarında, 

not defterlerinde, 

çalışanların kişisel kayıtlarında 

dağınık halde bulunmamalıdır. 

Mümkün olduğunca merkezi müşteri kaydı oluşturulmalıdır. 

 

Müşteri Kartında Hangi Bilgiler Olmalı? 

İşletmenin faaliyet alanına göre değişmekle birlikte temel müşteri kartında: 

• müşteri veya şirket adı, 

• yetkili kişi, 

• telefon, 

• e-posta, 

• adres, 

• sektör, 

• müşteri tipi, 

• müşteri kaynağı, 

• ilgili satış temsilcisi, 

• görüşme geçmişi, 

• teklifler, 

• siparişler, 

• notlar 

gibi bilgiler tutulabilir. 

Ancak yalnızca gerçekten ihtiyaç duyulan veriler toplanmalı ve kişisel veri işleme 

süreçlerinde ilgili mevzuat dikkate alınmalıdır. 
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2. Potansiyel Müşteri ile Mevcut Müşteriyi 

Ayırın 

İşletmeyle iletişime geçen herkes mevcut müşteri değildir. 

Örneğin: 

Lead: Potansiyel müşteri adayı. 

Prospect: İhtiyacı daha netleşmiş satış adayı. 

Customer: Satın alma gerçekleştirmiş müşteri. 

Bu ayrım satış sürecinin daha doğru yönetilmesini sağlar. 

 

3. Müşteri Kaynağını Kaydedin 

Müşterinin işletmeyi nereden bulduğunu bilmek pazarlama performansını ölçmek açısından 

önemlidir. 

Örneğin: 

• Google, 

• sosyal medya, 

• reklam, 

• web sitesi, 

• fuar, 

• telefon, 

• referans, 

• e-posta, 

• pazaryeri, 

• satış temsilcisi. 

Her müşteri kaydında mümkün olduğunca kaynak bilgisi bulunmalıdır. 

 

Müşteri Kaynağı Neden Önemlidir? 

Ay sonunda işletme 100 yeni müşteri adayı kazanmış olabilir. 

Ancak: 
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Google'dan 40, 

reklamdan 30, 

referanstan 20, 

fuardan 10 

müşteri geldiyse bu bilgi tek başına yeterli değildir. 

Asıl değerlendirilmesi gereken: 

hangi kanalın satış oluşturduğu 

ve mümkünse hangi kanalın daha kârlı müşteriler kazandırdığıdır. 

 

4. Müşterileri Segmentlere Ayırın 

Her müşteriye aynı şekilde yaklaşmak doğru değildir. 

Müşteriler farklı özelliklere göre segmentlere ayrılabilir. 

Örneğin: 

• sektör, 

• şirket büyüklüğü, 

• lokasyon, 

• ürün ilgisi, 

• satın alma sıklığı, 

• ciro, 

• kârlılık, 

• müşteri yaşam döngüsü. 

Segmentasyon işletmenin daha doğru iletişim ve satış stratejileri oluşturmasına yardımcı olur. 

 

5. Müşteri İhtiyacını Kaydedin 

Müşteri yönetiminde en değerli bilgilerden biri müşterinin ne istediğidir. 

Örneğin müşteri: 

stok programı, 
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CRM, 

e-ticaret çözümü, 

belirli bir ürün, 

toplu satın alma, 

özel fiyat 

ile ilgileniyor olabilir. 

Bu bilgi kayıt altında tutulmalıdır. 

 

6. Her Görüşmeyi Kaydedin 

Müşteriyle yapılan önemli görüşmeler kayıt altına alınmalıdır. 

Örneğin: 

12 Ağustos – İlk görüşme yapıldı. 

14 Ağustos – İhtiyaç analizi tamamlandı. 

15 Ağustos – Teklif gönderildi. 

18 Ağustos – Teklif hakkında görüşüldü. 

22 Ağustos – Karar bekleniyor. 

Böylece müşteriyle ilgilenen farklı çalışanlar geçmiş süreci görebilir. 

 

7. Her Görüşmenin Sonraki Adımı Olsun 

Müşteri yönetiminde en kritik kurallardan biri budur. 

Bir görüşme: 

“Görüşüldü.” 

şeklinde bitmemelidir. 



 
 
 

Sayfa 9 / 28 
 

Sonraki işlem belirlenmelidir. 

Örneğin: 

3 gün sonra ara. 

Cuma günü teklif gönder. 

Ay sonunda tekrar görüş. 

Ürün geldiğinde haber ver. 

Böylece müşteri fırsatlarının unutulması azaltılabilir. 

 

8. Görev ve Hatırlatmalar Oluşturun 

Müşteri ilişkilerinde zamanlama önemlidir. 

Görevler: 

• telefon görüşmesi, 

• toplantı, 

• teklif gönderimi, 

• teklif takibi, 

• ödeme hatırlatması, 

• tekrar satış görüşmesi 

için oluşturulabilir. 

 

9. Satış Pipeline'ı Oluşturun 

Potansiyel müşteriler belirli satış aşamalarından geçmelidir. 

Örneğin: 

Yeni Lead → İlk Temas → İhtiyaç Analizi → Nitelikli Fırsat → Teklif → Pazarlık → 

Kazanıldı / Kaybedildi 

şeklinde bir pipeline kullanılabilir. 
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Satış Pipeline'ı Neden Önemlidir? 

Pipeline sayesinde yönetici: 

kaç satış fırsatı olduğunu, 

hangi aşamada olduklarını, 

toplam potansiyel satış tutarını, 

hangi satışların kapanmaya yakın olduğunu 

görebilir. 

 

10. Her Müşteri Adayını Satış Fırsatı 

Olarak Görmeyin 

Her iletişim gerçek bir satış fırsatı değildir. 

Müşterinin: 

• gerçek ihtiyacı, 

• bütçesi, 

• karar yetkisi, 

• satın alma zamanı 

değerlendirilmelidir. 

Bu işleme müşteri adayını nitelendirme denilebilir. 

 

11. Müşterinin Karar Vericisini Belirleyin 

Özellikle B2B satışlarda görüşülen kişi ile satın alma kararını veren kişi farklı olabilir. 

Örneğin: 

kullanıcı, 

satın alma sorumlusu, 

finans yöneticisi, 
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genel müdür, 

işletme sahibi 

farklı kişiler olabilir. 

Karar mekanizmasının anlaşılması satış sürecini kolaylaştırır. 

 

12. Teklifleri Müşteri Kaydıyla 

İlişkilendirin 

Gönderilen teklifler ayrı dosyalarda kaybolmamalıdır. 

Müşteri kaydında: 

• teklif tarihi, 

• teklif numarası, 

• ürün/hizmet, 

• tutar, 

• indirim, 

• geçerlilik tarihi, 

• teklif durumu 

takip edilebilir. 

 

13. Teklif Takibi Yapın 

Teklif göndermek satışın tamamlandığı anlamına gelmez. 

Örneğin: 

Teklif Gönderildi → Müşteri İnceledi → Revizyon → Pazarlık → Onay / Red 

süreci takip edilmelidir. 

 

14. Kaybedilen Satışların Nedenini 

Kaydedin 
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Satış kaybedildiğinde yalnızca: 

“Kaybedildi.” 

demek yeterli değildir. 

Neden kaybedildiği mümkün olduğunca kaydedilmelidir. 

Örneğin: 

• fiyat, 

• rakip, 

• ihtiyaç ertelendi, 

• bütçe yok, 

• özellik yetersiz, 

• karar alınmadı, 

• ulaşılamadı. 

Bu veriler zamanla önemli bir satış analizine dönüşür. 

 

15. Müşteriyi Satış Sonrasında da Takip 

Edin 

Müşteri yönetimi satışla bitmez. 

Asıl müşteri ilişkisi çoğu zaman satış sonrasında başlar. 

Süreç: 

Satış → Teslimat → Kullanım → Destek → Memnuniyet → Tekrar Satış 

şeklinde devam etmelidir. 

 

Satış Sonrası Müşteri Yönetimi Nasıl 

Yapılır? 

Müşteriye ürün veya hizmet teslim edildikten sonra ilişkinin devam ettirilmesi gerekir. 

İşletmenin faaliyet alanına göre: 
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teslimat kontrolü, 

kurulum, 

eğitim, 

destek, 

memnuniyet görüşmesi, 

yenileme, 

bakım, 

tekrar sipariş 

süreçleri takip edilebilir. 

 

16. Müşteri Taleplerini Kayıt Altına Alın 

Müşterilerin: 

• bilgi talepleri, 

• destek talepleri, 

• şikâyetleri, 

• ürün talepleri, 

• önerileri 

kaydedilmelidir. 

Bu kayıtlar müşteri deneyiminin geliştirilmesi için önemli veri oluşturur. 

 

17. Müşteri Şikâyetlerini Sistemli Yönetin 

Şikâyetler yalnızca çözülmesi gereken sorunlar değildir. 

Aynı zamanda işletmenin hangi süreçlerinde problem bulunduğunu gösteren önemli geri 

bildirimlerdir. 

Temel süreç: 
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Şikâyeti Kaydet → Sorumlu Ata → Önceliklendir → Çöz → Müşteriye Bilgi Ver → 

Sonucu Kaydet → Tekrarlayan Sorunu Analiz Et 

şeklinde ilerleyebilir. 

 

18. Müşteri Memnuniyetini Ölçün 

Müşteri memnuniyeti yalnızca tahmin edilmemelidir. 

İşletmenin yapısına göre: 

• memnuniyet anketleri, 

• NPS, 

• tekrar satın alma oranı, 

• şikâyet oranı, 

• müşteri kayıp oranı 

gibi göstergeler kullanılabilir. 

 

NPS Nedir? 

NPS, Net Promoter Score ifadesinin kısaltmasıdır. 

Müşterinin işletmeyi başkalarına tavsiye etme eğilimini ölçmek için kullanılan yöntemlerden 

biridir. 

Genellikle müşteriye: 

“Bizi bir arkadaşınıza veya iş ortağınıza tavsiye etme olasılığınız nedir?” 

sorusu yöneltilir. 

Tek başına yeterli bir performans göstergesi değildir ancak diğer müşteri metrikleriyle birlikte 

değerlendirilebilir. 

 

19. Tekrar Satış Fırsatlarını Takip Edin 

Mevcut müşteriler yeni satış fırsatlarının önemli kaynaklarından biridir. 
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Örneğin müşteri: 

ürünü tekrar satın alabilir, 

daha yüksek pakete geçebilir, 

başka bir ürün satın alabilir, 

ek hizmet kullanabilir. 

Bu fırsatlar sistemli şekilde takip edilmelidir. 

 

Cross-Sell Nedir? 

Müşteriye mevcut satın alımıyla ilişkili başka bir ürün veya hizmet sunulmasıdır. 

Örneğin: 

bir işletme e-ticaret yazılımı kullanıyorsa pazaryeri entegrasyonu sunulması cross-sell olabilir. 

 

Upsell Nedir? 

Müşterinin mevcut ürün veya hizmetin daha gelişmiş ya da kapsamlı versiyonuna 

yönlendirilmesidir. 

Amaç müşteriye ihtiyacı olmayan ürünü satmak değil, gerçek ihtiyacına uygun daha fazla 

değer sunmaktır. 

 

20. Müşteri Yaşam Boyu Değerini Ölçün 

Bir müşterinin değeri yalnızca ilk siparişi değildir. 

Müşteri yıllar boyunca tekrar tekrar alışveriş yapabilir. 

Bu nedenle işletmeler: 

Müşteri Yaşam Boyu Değeri (Customer Lifetime Value / CLV) 

kavramını değerlendirebilir. 
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Basitleştirilmiş yaklaşım: 

Ortalama Sipariş Değeri × Satın Alma Sıklığı × Müşteri İlişki Süresi 

üzerinden tahmini değer oluşturulabilir. 

Gerçek hesaplama yöntemi işletme modeline göre değişebilir. 

 

21. Müşteri Edinme Maliyetini Hesaplayın 

Yeni müşteri kazanmak için: 

• reklam, 

• pazarlama, 

• satış personeli, 

• fuar, 

• içerik, 

• kampanya 

gibi maliyetler oluşabilir. 

Müşteri edinme maliyeti genel olarak: 

Toplam Müşteri Edinme Gideri ÷ Kazanılan Yeni Müşteri Sayısı 

yaklaşımıyla hesaplanabilir. 

 

22. Müşteri Kârlılığını Ölçün 

En fazla ciro yapan müşteri her zaman en kârlı müşteri değildir. 

Müşterinin: 

• indirim oranı, 

• servis maliyeti, 

• lojistik gideri, 

• ödeme vadesi, 

• iade oranı, 

• destek yükü 

kârlılığı etkileyebilir. 
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Bu nedenle mümkün olduğunda müşteri bazlı kârlılık değerlendirilmelidir. 

 

23. Müşteri Kaybını Takip Edin 

Belirli bir dönemde işletmeyle çalışmayı bırakan müşteriler analiz edilmelidir. 

Bu durum müşteri kaybı veya churn olarak ifade edilir. 

Müşteri kaybının nedenleri: 

• fiyat, 

• hizmet kalitesi, 

• rakip, 

• ürün ihtiyacının bitmesi, 

• destek sorunları, 

• iletişim eksikliği 

olabilir. 

 

24. Pasif Müşterileri Belirleyin 

Daha önce satın alma yapmış ancak uzun süredir işlem gerçekleştirmeyen müşteriler ayrı bir 

segment olarak takip edilebilir. 

Örneğin: 

Son 90 gündür sipariş vermeyen müşteriler 

gibi bir liste oluşturulabilir. 

Bu müşteriler için yeniden kazanım çalışmaları yapılabilir. 

 

25. Müşteri Sadakatini Artırın 

Müşteri sadakati yalnızca indirim yapmakla oluşmaz. 

Sadakati etkileyen unsurlar arasında: 

• ürün kalitesi, 
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• güven, 

• hızlı iletişim, 

• sorun çözme, 

• tutarlı hizmet, 

• kişiselleştirilmiş deneyim 

bulunur. 

 

CRM Nedir? 

CRM, Customer Relationship Management, yani Müşteri İlişkileri Yönetimi anlamına 

gelir. 

CRM aynı zamanda müşteri yönetimi süreçlerini dijital ortamda yürütmek için kullanılan 

yazılım sistemlerini ifade eder. 

CRM sayesinde: 

Müşteri → İletişim → Fırsat → Teklif → Satış → Destek → Tekrar Satış 

süreci merkezi olarak yönetilebilir. 

 

CRM Kullanmak Zorunlu mu? 

Çok az müşterisi bulunan küçük bir işletme başlangıçta daha basit yöntemlerle çalışabilir. 

Ancak müşteri sayısı, satış ekibi veya işlem hacmi arttıkça Excel ve kişisel notlarla yönetim 

zorlaşır. 

Özellikle: 

• birden fazla satış çalışanı varsa, 

• düzenli teklif hazırlanıyorsa, 

• uzun satış süreçleri bulunuyorsa, 

• B2B müşterilerle çalışılıyorsa, 

• tekrar satış önemliyse 

CRM kullanımı daha değerli hale gelir. 
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Excel ile Müşteri Yönetimi Yapılır mı? 

Başlangıç seviyesinde yapılabilir. 

Ancak işletme büyüdükçe Excel: 

görüşme geçmişi, 

görevler, 

hatırlatmalar, 

teklifler, 

pipeline, 

yetkilendirme, 

otomasyon, 

raporlama 

konularında yetersiz kalabilir. 

Bu noktada merkezi müşteri yönetimi sistemi daha uygun hale gelir. 

 

B2B Müşteri Yönetimi Nasıl Yapılır? 

B2B müşteri yönetiminde yalnızca kişi değil, şirket ilişkisi önemlidir. 

Bir şirket içerisinde: 

satın alma, 

finans, 

operasyon, 

yönetim 

gibi farklı kişilerle iletişim kurulabilir. 

Bu nedenle: 
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Şirket → Yetkililer → Görüşmeler → Fırsatlar → Teklifler → Siparişler 

ilişkisi korunmalıdır. 

 

E-Ticarette Müşteri Yönetimi Nasıl Yapılır? 

E-ticarette müşteri sayısı daha yüksek olabilir. 

Bu nedenle segmentasyon ve otomasyon daha önemli hale gelir. 

Müşteriler örneğin: 

• yeni müşteri, 

• tekrar satın alan, 

• yüksek sepet tutarlı, 

• uzun süredir alışveriş yapmayan, 

• belirli kategoriyle ilgilenen 

gruplara ayrılabilir. 

 

Müşteri Verileri Nasıl Korunmalıdır? 

Müşteri yönetimi aynı zamanda veri sorumluluğu anlamına gelir. 

İşletmeler ihtiyaç duymadıkları kişisel verileri toplamamalı ve müşteri verilerinin: 

• kimler tarafından görülebileceğini, 

• nasıl saklandığını, 

• ne amaçla kullanıldığını, 

• ne kadar süre tutulacağını 

kontrol etmelidir. 

KVKK ve işletmenin tabi olduğu diğer mevzuat ayrıca değerlendirilmelidir. 

 

Müşteri Yönetiminde Yetkilendirme Neden 

Önemlidir? 
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Her çalışan tüm müşteri bilgilerine erişmek zorunda değildir. 

Örneğin: 

satış temsilcisi kendi müşterilerini, 

satış yöneticisi ekibin müşterilerini, 

finans ekibi gerekli finansal bilgileri 

görebilir. 

Rol bazlı yetkilendirme hem güvenlik hem operasyon açısından önemlidir. 

 

Müşteri Yönetiminde Otomasyon Nasıl 

Kullanılır? 

Tekrarlanan bazı işlemler otomatik hale getirilebilir. 

Örneğin: 

Yeni lead geldi → Satış temsilcisine ata. 

Teklif gönderildi → 3 gün sonra takip görevi oluştur. 

Müşteri 90 gündür sipariş vermedi → Yeniden kazanım listesine ekle. 

Fatura vadesi yaklaştı → Hatırlatma oluştur. 

Otomasyon satış ekibinin unutma riskini azaltabilir. 

 

Yapay Zekâ Müşteri Yönetiminde Nasıl 

Kullanılabilir? 

Yapay zekâ, yeterli ve düzenli veri bulunduğunda müşteri yönetiminde destekleyici rol 

oynayabilir. 

Örneğin: 

• müşteri segmentasyonu, 
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• satış fırsatı analizi, 

• görüşme özeti, 

• müşteri mesajı taslağı, 

• teklif içeriği oluşturma, 

• müşteri kaybı riski analizi, 

• sonraki en iyi aksiyon önerisi 

gibi alanlarda kullanılabilir. 

Ancak yapay zekâ doğru müşteri verisinin ve iyi tasarlanmış süreçlerin yerine geçmez. 

 

Müşteri Yönetiminde Hangi KPI'lar Takip 

Edilmeli? 

İşletmenin modeline göre farklı göstergeler kullanılabilir. 

Temel müşteri yönetimi KPI'ları arasında: 

• yeni müşteri adayı sayısı, 

• nitelikli fırsat sayısı, 

• teklif sayısı, 

• tekliften satışa dönüşüm, 

• ortalama satış süresi, 

• ortalama sipariş değeri, 

• tekrar satın alma oranı, 

• müşteri kayıp oranı, 

• müşteri yaşam boyu değeri, 

• müşteri edinme maliyeti 

bulunabilir. 

 

Müşteri Dönüşüm Oranı Nasıl Hesaplanır? 

Basit yaklaşım: 

Kazanılan Müşteri ÷ Potansiyel Müşteri × 100 

Örneğin: 

100 nitelikli müşteri adayından 20'si satın aldıysa: 

20 ÷ 100 × 100 = %20 
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dönüşüm oranı elde edilir. 

Ancak hangi pipeline aşamasının baz alındığı raporda açıkça belirtilmelidir. 

 

Müşteri Yönetiminde Raporlama 

Yönetici yalnızca toplam müşteri sayısına bakmamalıdır. 

Örneğin şu raporlar değerlendirilebilir: 

Müşteri Kaynağı → Lead → Teklif → Satış → Ciro → Kâr 

Böylece hangi kanalın gerçekten değer oluşturduğu görülebilir. 

 

Müşteri Yönetiminde Yapılan Yaygın 

Hatalar 

Müşteri Bilgilerini Çalışanların Telefonlarında Tutmak 

Çalışan değiştiğinde müşteri geçmişinin kaybolmasına neden olabilir. 

Görüşmeleri Kaydetmemek 

Bir sonraki çalışan müşterinin geçmişini bilemez. 

Sonraki Aksiyonu Belirlememek 

Satış fırsatlarının unutulmasına neden olabilir. 

Her Lead'i Aynı Değerde Görmek 

Satış ekibinin zamanını düşük potansiyelli fırsatlara harcamasına yol açabilir. 

Teklif Gönderip Takip Etmemek 

Önemli satış fırsatlarının kaybedilmesine neden olabilir. 

Kaybedilen Satış Nedenlerini Tutmamak 
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İşletmenin satış sürecindeki sorunları görmesini engeller. 

Satış Sonrasında Müşteriyi Unutmak 

Tekrar satış ve müşteri sadakati fırsatlarını azaltabilir. 

Sadece Ciroya Bakmak 

Yüksek ciro yapan ancak yüksek hizmet maliyeti oluşturan müşterilerin gerçek değerini 

gizleyebilir. 

Müşteri Verilerini Gereğinden Fazla Toplamak 

Gereksiz operasyon ve veri güvenliği riski oluşturabilir. 

CRM'i Sadece Telefon Rehberi Gibi Kullanmak 

CRM'in satış, görev, teklif ve müşteri yaşam döngüsü yönetimi potansiyelinden 

yararlanılmasını engeller. 

 

Müşteri Yönetimi Kontrol Listesi 

□ Müşteri bilgilerimiz merkezi bir sistemde tutuluyor. 

□ Potansiyel ve mevcut müşteriler ayrılıyor. 

□ Müşteri kaynakları kaydediliyor. 

□ Müşteriler segmentlere ayrılabiliyor. 

□ İlgili ürün veya hizmet bilgisi tutuluyor. 

□ Müşteri görüşmeleri kaydediliyor. 

□ Her görüşmenin sonraki aksiyonu belirleniyor. 

□ Görev ve hatırlatmalar kullanılıyor. 

□ Satış pipeline'ımız bulunuyor. 

□ Lead'ler nitelendiriliyor. 

□ B2B müşterilerde karar vericiler belirleniyor. 

□ Teklifler müşteriyle ilişkilendiriliyor. 

□ Teklif durumları takip ediliyor. 

□ Kaybedilen satış nedenleri kaydediliyor. 

□ Satış sonrası müşteri süreci bulunuyor. 

□ Destek ve talepler takip ediliyor. 

□ Şikâyetler kayıt altına alınıyor. 

□ Müşteri memnuniyeti ölçülüyor. 

□ Tekrar satış fırsatları takip ediliyor. 
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□ Cross-sell fırsatları değerlendiriliyor. 

□ Upsell fırsatları değerlendiriliyor. 

□ Pasif müşteriler belirleniyor. 

□ Müşteri kayıp nedenleri analiz ediliyor. 

□ Müşteri edinme maliyeti takip ediliyor. 

□ Müşteri yaşam boyu değeri değerlendiriliyor. 

□ Müşteri bazlı ciro ölçülüyor. 

□ Mümkün olduğunda müşteri bazlı kârlılık ölçülüyor. 

□ Müşteri verileri için erişim yetkileri bulunuyor. 

□ KVKK süreçleri değerlendirilmiş durumda. 

□ Tekrarlanan müşteri işlemleri otomatikleştiriliyor. 

□ Müşteri yönetimi KPI'ları düzenli raporlanıyor. 

 

Sıkça Sorulan Sorular 

Müşteri yönetimi nedir? 

Müşteri yönetimi, işletmenin potansiyel ve mevcut müşterileriyle gerçekleştirdiği iletişim, 

satış, teklif, sipariş, destek ve satış sonrası süreçlerinin sistemli biçimde takip edilmesidir. 

Amaç müşteriyi daha iyi tanımak, satış fırsatlarını kaybetmemek ve uzun vadeli müşteri 

ilişkileri oluşturmaktır. 

Müşteri yönetimi nasıl yapılır? 

Öncelikle müşteri bilgileri merkezi bir sistemde toplanmalı, müşteriler segmentlere ayrılmalı 

ve her görüşme kayıt altına alınmalıdır. Ardından satış fırsatları pipeline üzerinden takip 

edilmeli, teklifler yönetilmeli ve satış sonrasında müşteri ilişkisi devam ettirilmelidir. 

CRM ile müşteri yönetimi aynı şey midir? 

Müşteri yönetimi bir iş sürecidir. CRM ise bu sürecin sistemli ve dijital biçimde 

yürütülmesine yardımcı olan yönetim yaklaşımı ve yazılım altyapısıdır. Dolayısıyla CRM 

müşteri yönetiminin önemli araçlarından biridir. 

Küçük işletmeler müşteri yönetimini nasıl yapmalı? 

Küçük işletmeler öncelikle müşteri bilgilerini tek merkezde toplamalı, görüşme geçmişini 

kaydetmeli ve yapılacak işleri hatırlatmalarla takip etmelidir. Müşteri ve satış hacmi arttıkça 

CRM gibi daha kapsamlı sistemlere geçilebilir. 

Excel ile müşteri takibi yapılabilir mi? 
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Az sayıda müşteri için başlangıçta kullanılabilir. Ancak müşteri sayısı ve satış ekibi 

büyüdükçe görüşme geçmişi, görev, teklif, pipeline, otomasyon ve raporlama ihtiyaçları 

nedeniyle merkezi CRM sistemleri daha uygun hale gelir. 

Müşteri segmentasyonu nedir? 

Müşterilerin sektör, lokasyon, şirket büyüklüğü, satın alma davranışı, ciro, kârlılık veya ürün 

ilgisi gibi özelliklere göre gruplandırılmasıdır. Segmentasyon daha doğru satış ve iletişim 

stratejileri oluşturmayı kolaylaştırır. 

Müşteri memnuniyeti nasıl artırılır? 

Müşterinin ihtiyacını doğru anlamak, hızlı iletişim kurmak, verilen sözleri yerine getirmek, 

sorunları zamanında çözmek ve satış sonrasında ilişkiyi sürdürmek müşteri memnuniyetini 

destekleyen temel unsurlardır. 

Mevcut müşterilere tekrar satış nasıl yapılır? 

Müşterilerin satın alma geçmişi, kullanım süresi ve ihtiyaçları takip edilerek doğru zamanda 

tekrar sipariş, yenileme, cross-sell veya upsell fırsatları oluşturulabilir. Amaç gereksiz satış 

baskısı yapmak değil, müşterinin gerçek ihtiyacına uygun çözüm sunmaktır. 

Müşteri kaybı nasıl azaltılır? 

Öncelikle müşterilerin neden ayrıldığı ölçülmelidir. Hizmet sorunları, fiyat, ürün yetersizliği, 

destek kalitesi veya iletişim eksikliği gibi nedenler analiz edilerek müşteri kaybına yol açan 

süreçler iyileştirilebilir. 

Müşteri yönetiminde hangi veriler takip edilmelidir? 

Müşterinin temel iletişim bilgilerinin yanında görüşmeler, ilgilendiği ürünler, satış fırsatları, 

teklifler, sipariş geçmişi, destek talepleri ve sonraki aksiyonlar takip edilebilir. İşletme 

yalnızca gerçekten ihtiyaç duyduğu verileri toplamalı ve kişisel veri mevzuatını dikkate 

almalıdır. 

 

Sonuç: İyi Müşteri Yönetimi Satıştan Önce 

Başlar, Satıştan Sonra Devam Eder 

Müşteri yönetiminin amacı yalnızca işletmenin kaç müşterisi olduğunu bilmek değildir. 

Asıl hedef: 
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her müşterinin işletmeyle olan ilişkisinin hangi aşamada olduğunu bilmek ve doğru 

zamanda doğru aksiyonu gerçekleştirmektir. 

Bir müşteri bugün satın almaya hazır olmayabilir. 

Ancak üç ay sonra önemli bir satış fırsatına dönüşebilir. 

Mevcut müşteri bugün küçük bir sipariş vermiş olabilir. 

Ancak doğru ilişki yönetimiyle yıllarca işletmeyle çalışabilir. 

Bu nedenle müşteri yönetimi: 

Müşteriyi Bul → Tanı → İhtiyacını Anla → Görüşmeleri Kaydet → Sonraki Aksiyonu 

Belirle → Fırsatı Takip Et → Teklif Ver → Satışı Gerçekleştir → Satış Sonrasını Yönet 

→ Memnuniyeti Ölç → Tekrar Satış Oluştur → Müşteri Değerini Artır 

döngüsüyle ele alınmalıdır. 

Müşteri bilgileri çalışanların kişisel hafızasında değil işletmenin sisteminde kaldığında, satış 

fırsatları düzenli takip edildiğinde ve satış sonrası ilişki devam ettirildiğinde müşteri yönetimi 

günlük bir operasyon olmaktan çıkarak işletmenin sürdürülebilir büyüme sistemlerinden 

birine dönüşür. 
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