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OZET

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler hayatin her alanini etkiledigi gibi turizm sektoriinii
de etkilemistir. Sosyal medya miisterilerin tatilin her agsamasinda kullandig1 etkili bir arag olurken,
konaklama isletmelerinin de is siireclerinde degisiklige yol agmis ve sosyal miisteri iligkileri yonetimi
stratejisini benimsemislerdir. Sosyal miisteri iliskileri yonetimi anlayisi giin gectikce 6nem kazanan bir
yonetim anlayisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu calismada konaklama isletmeleri yoneticilerinin ve
miigterilerinin sosyal miisteri iliskileri yonetimine bakis agilarinin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir. Bu
amagla misterilere anket ve yoneticilere de yari yapilandirilmig goriisme formu uygulanmig ve
calismada karma yontem kullanilmistir. Miisterilerden elde edilen veriler SPSS programi ile analiz
edilmis ve analiz siirecinde frekans analizi, bagimsiz 6rneklem t-testi, One-Way Anova ve korelasyon
testleri uygulanmustir. Elde edilen verilerde miisterilerin sosyal medyadan etkilenme diizeylerinin ve
sosyal miisteri iliskileri yonetimi algilarinin yiliksek oldugu tespit edilmistir. Yneticilere uygulanan yari
yapilandirilmis goriisme formu igin ise igerik analizi yapilmis ve yoneticilerin vermis oldugu cevaplar
gruplandirilarak degerlendirilmistir. Elde edilen verilerde sosyal medyanin konaklama igletmeleri igin
onemli bir arag oldugu ve sosyal misteri iligkileri yonetimi anlayisinin miisterilerle siirdiiriilebilir
iligkiler kurulmasi i¢in benimsenmesi gereken bir yonetim anlayisi oldugu tespit edilmistir.
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ABSTRACT

The developments in information and communication technologies have affected all areas of life as well
as affecting the tourism sector. While social media is an effective tool used by customers at every stage
of the holiday, they have also changed the business processes of the accommodation companies and
adopted the social customer relationship management strategy. The concept of social customer
relationship management is an increasingly important management approach. In this study, it is aimed
to reveal the perspectives of the managers and customers of the accommodation enterprises to the social
customer relations management. For this purpose, questionnaires were implemented to the customers,
semi-structured interview form was applied to the managers and mixed method was used in the study.
The data obtained from the customers were analyzed by SPSS program and frequency analysis,
independent sample t-test, One-Way Anova and correlation tests were applied in the analysis process.
In the data obtained, it was found that the level of social media engagement and social customer
relationship management perceptions of the customers were high. Content analysis was conducted for
the semi-structured interview form applied to managers and the answers given by the managers were
grouped and evaluated. In the data obtained, it is determined that social media is an important tool for
accommaodation enterprises and social customer relationship management approach has a management
approach that should be adopted for establishing sustainable relations with customers.
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1.GIRIS

Yirminci yiizyilin sonlarina dogru kiiresellesmenin etkisinin kuvvetli bir sekilde
hissedilmesi ve bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler insanoglunun hayatini her
yonden etkilemistir. Sosyal medyanin gelisimi ile birlikte bilgiye erisim oldukc¢a kolaylagmustir.
Miisteriler satin almay1 diisiindiikleri {irtin veya hizmetlerle ilgili her tiirli bilgiye aninda
erisebilmis ve satin alma kararlarini elde ettigi bu bilgilere gore verebilmislerdir. Miisterilerin
elde ettigi bu kolaylik miisterileri daha donanimli bir hale getirmis ve kararlarin1 daha bilingli
olarak verebilmislerdir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan bu degisim sadece miisterileri
etkilemekle kalmamis ayni zamanda rekabeti kiiresel boyuta tasimis ve isletmelerin de bu
degisimden etkilenmesi kaginilmaz bir hal almistir. Her bir miisterinin 6neminin artmasiyla
birlikte isletmeler artik miisterilerini tatmin edebilmek, sadakatini saglayabilmek ve yerel veya
ulusal rekabet ortaminda rakiplerinin Oniine gegebilmek igin yeni ve modern yonetimi

anlayigina ihtiya¢ duymuslardir (O’Reilly, 2007, s. 181).

Onceleri pazarlamada iiretim anlayis1 yani mamul yonetimi én plandayd: ve miisteri
yerine iirlin odak noktasi iken, kitlesel pazarlamanin isletmeler igin gittik¢e pahali hale gelmesi,
miisteri memnuniyeti ve sadakati gibi kavramlarin 6nem kazanmasi ve yogun rekabet ortami
gibi nedenlerden dolay:1 isletmeler miisteri iliskileri yOnetimi uygulamalarina yonelmek

durumunda kalmistir (Celtek, 2013, s. 11-12).

Gittikge entegre hale gelen kiiresel pazarlarda, en bliylik ¢ok uluslu sirketlerden en
kiiciik isletmeciye kadar tiim isletmelerin, rekabet giicii yiiksek pazarlarda hayatta kalmalarini
saglayacak bir pazar alani1 bulabilmeleri ve hedef tiiketicilerin ihtiyag ve gereksinimlerini
anlayip, en iyi sekilde karsilayabilmesi bir zorunluluk haline gelmistir. Isletmelerin global
rekabet ortaminda basariya ulasabilmeleri, siirdiiriilebilir rekabet avantaj1 elde edebilmeleri ve
karli misterileriyle uzun vadeli iligkiler kurabilmelerinin yolu da miisteri iligkileri yonetimidir

(Raab, Ajami, Gargeya, & Goddard, 2008, s. 1-2).

Ozellikle internetin de etkisiyle satin almay: diisiindiigii {iriin veya hizmeti kolaylikla
arastirabilen, karsilastirabilen, daha 6nceki kullanicilarin olumlu veya olumsuz yorumlarini
gorebilen dolayistyla da edindigi bilgilerle donanimli hale gelen miisterilere karsi geleneksel
pazarlama anlayislarinin yetersizligi ortaya ¢ikmistir. Sosyal miisteri iliskileri yonetimi, sosyal
medya kullanimmin artmasiyla beraber sosyal hale gelen miisterilerini izleyebilmek,

degisimlerini gozlemleyebilmek ve onlara uygun mal veya hizmet sunmak isteyen isletmeler



icin giin gectikge Onemli hale gelen bir kavramdir. Misterileriyle siirekli temas halinde
kalinmasin1 saglayan sosyal mecralar sayesinde igletmeler sunduklari mal veya hizmetlerin geri
doniislerini izleyebilmektedir. Isletmeler icin dnemi artan bir kavram olan sosyal miisteri
iliskileri yonetimi kavrami Greenberg’e gore, “Giivenilir & seffaf is ortaminda karsilikli faydali
deger saglamak amaciyla, miisteriyi isbirlik¢i iletisime dahil etmek i¢in tasarlanmis, teknoloji
platformu, is kurallari, siirecler ve sosyal ozelliklerle desteklenen bir felsefe ve is stratejisi ve
ayni zamanda miisterinin goriisme istegine sirketin verdigi yanit”’ olarak tanimlanmigtir

(Greenberg, 2009, s. 8).

Bu ¢aligsmada, giiniimiizde olduk¢a 6nemli bir hal alan sosyal medya ve sosyal miisteri
iliskileri kavramlari tizerinde durulacaktir. Bu noktada, ilk boliimii miisteri iligkileri yonetimi
olusturacaktir. Miisteri iliskileri yonetimi kavrami, tarihsel gelisimi, amagclari, yararlari,
bilesenleri, siiregleri ve turizmdeki yeri ilk boliimde ele alinacak konulardir. Calismanin ikinci
boliimiinde sosyal medya olusturacaktir. Bu boliimde sosyal medya kavrami, gelisimi, araglari,
isletmeye sagladig1 avantajlardan soz edilecektir. Ugiincii boliimde de sosyal miisteri iliskileri
kavrami ve turizm ile iliskisi irdelenecektir. Arastirmanin son boliimiinde ise, ilk olarak
konaklama isletmelerinin misterilerine uygulanan anket formundan elde edilen nicel veriler
degerlendirilecek ve daha sonra yoneticilerle yapilan goriismeler sonrasinda elde edilecek nitel
verilerle desteklenecek ve sosyal miisteri iliskileri yonetimine biitiinciil bir bakis agisi

getirilecektir.



2.MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

Kiiresel rekabet ortaminda isletmelerin giiclii kalabilmeleri icin teknoloji ile miisteriyi
biitiinlestirmeleri gerekmektedir. Isletmelerin ihtiya¢ duydugu siireg, insan ve teknoloji
unsurlarini biitiinlestiren ve miisterilerin beklentilerine uygun kisisellestirilmis iiriin veya
hizmet sunumuna olanak saglayan yonetim anlayis1 miisteri iliskileri yonetimi anlayigidir. Bu

anlayigin temelini ise miisteriler olusturmaktadir (Zengin & Ulama, 2015, s. 395).
2.1.Miisteri Kavrami

Giliniimiizde artan hizmet kalitesi ve kiiresel rekabet ile birlikte isletmeler ayakta
kalabilmek, basarili olabilmek ve rakipleri karsisinda iistiinliikk kurabilmek i¢in miisterilerini
daha yakindan taniyip onlarin istek ve beklentilerine uygun iiriin veya hizmetler {iretip sunmaya

zorlanmaktadirlar.

Miisteri, hizmet grubunu kendi amacina yonelik olarak kullanmak i¢in satin alan kisi ya
da kurumlardir (Miiftiioglu, 1999). Miisteri kavrami, giiniimiiz rekabet ortaminda isletmelerin
merkezinde bulunan ve isletmeler i¢in olduk¢a onemli bir noktada duran bir kavramdir.
Isletmelerin rakiplerine iistiinliik saglayabilmeleri, siirdiiriilebilir karliliga ulasabilmeleri igin
miisterilerine siirekli ve diizenli bir sekilde iiriin veya hizmetlerini satabilmeleri gerekmektedir.
Siirdiiriilebilir bagarinin yakalanabilmesi i¢in de temel kosul miisterilerin memnun edilmesi ve
sadik bir misteri haline gelebilmesidir. Satin aldigi mal veya hizmetten memnun olan bir
miisteri ayn1 zamanda isletmenin pazarlama maliyetine de katkida bulunacak ve gevresine
isletmenin tanitimin1 goniillii bir sekilde yapacaktir. Bundan dolayi, glinlimiiz kiiresel rekabet
ortaminda miisteriler isletmelerin basarisinda onemli hale gelmekte ve miisteri merkezli

isletmeler giin gectikge artmaktadir (Fornell, Michael, Eugene, Cha, & Bryant, 1996).

Bir konaklama tesisi i¢in miisteri kavrami sadece turistler, tatilciler, is adamlari,
konferans, seminer ve sergi katilimcilar i¢in gecerli degildir. Bir iirlinlin veya hizmetin
hazirlanip sunulmasina kadar gegen stire dahilinde katkist bulunan hazirlanmasindan sunumuna
kadar gegen siire igerisindeki faaliyetlerinden her biri bir ya da birka¢ birey tarafindan
gerceklestirilmekte ve bir faaliyetin ¢iktisi ayni zincirde baskasi tarafindan kullanilmaktadir.
Bu asamalarda isletmenin ¢iktisin1 kullanan ve katkisi olan herkes isletmenin miisterisi
olmaktadir. Bu sebeple, miisteri merkezli anlayista miisteri denince aklimiza yalnizca
isletmenin {iriin veya hizmetini talep eden ve kullanan kisi veya kurumlar yani dis miisteriler

gelmemeli, bunlarin disinda isletmede ¢alisan iiriin veya hizmetin hazirlanip sunulmasinda
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katkis1 olan her bir birey ya da bireyler yani i¢ misteriler de gelmelidir (Yurtseven, 2011, s. 9;
Ispir, 2008, s. 16).

2.1.1.1¢ miisteri

I¢ miisteri, mal veya hizmetin hazirlanma asamasindan sunulmasina kadar gecen siirede
emegi olan tiim birey ve bolimlerdir (Akdin, 2006, s. 1). Bu kisiler, talep edilen {iriin veya
hizmetin hazir hale gelmesinde katkisi olan ¢alisanlardir (Demirkol & Halis, 2010, s. 119).

Ic miisteri ve dis miisteriler bir biitiindiir. Isletmelerin amaci dis miisterileri memnun
ederek sadik hale getirmek ve Karliligini siirdiiriilebilir kilmaktir. Bunun i¢in de isletmeler talep
edenlerin beklenti ve isteklerine uygun mal veya hizmetler iiretip sunabilmelidir. Bunu elde
edebilmenin 6n kosulu da oncelikle i¢ miisteri yani kendi g¢alisanlarinin memnun edilmesi,
ihtiya¢ ve beklentilerinin karsilanmasi, isletmeye bagliliginin saglanmasi ve motivasyonunun
arttirllmasi saglayabilmektir. Boylelikle isletme ¢alisanlari, kendisinden beklenen performansi

en list diizeyde ortaya koyacaklardir (Demirel, 2006, s. 22-23).

2.1.2.D1s miisteri

Dis miisteriler ise, isletmenin iretip sundugu mal veya hizmeti satin alma niyeti ve
gliciinde olan kisi veya kurumlardir (Taskin, 2000, s. 19). Bu kisi veya gruplar, isletmenin
rettigi lirin veya hizmeti satin alarak calisanlarin tcretlerinin 6denmesinde pay sahibi
olanlardir (Tagkin, 2000, s. 23). Olduk¢a onemli olan bu kisi veya gruplar ile saglikli ve
stirdiirtilebilir iliskiler kurulabilmesi igin isletmelerin onlar1 dinleyip anlayabilmesi
gerekmektedir (Dogan & Kilig, 2008, s. 15-16).

Di1s miisteriler {i¢ gruba ayrilir. Bunlar; mevcut miisteri, potansiyel(muhtemel) miisteri

ve kaybedilen miisteridir (Ispir, 2008, s. 18).

Mevcut miisteri, isletmenin iirettigi mal veya hizmeti talep eden, satin alan ve kisisel
amaglar igin kullanan kisilerdir. Isletmeler icin siirekli iletisim halinde oldugu bu miisteri

grubunun memnuniyeti ve siirdiirebilir iliskiler kurulmasi 6nemlidir (Korkmaz, 2010, s. 6).

Potansiyel (muhtemel) miisteri, isletme ile iletisim halinde olan ve satin almak igin
gerekli istek ve imkani olmasina ragmen heniiz satin alma islemini ger¢eklestirmemis kisi veya

kurumlardir (Caligkan, 2008, s. 17).



Kaybedilen miisteri ise, ge¢misindeki bir problemden dolayi, isletmeyi sonraki
aligverisinde tercih etmeyi diisinmeyenlerdir. Bu tip miisteriler, isletmeyi se¢memesinin
yaninda yasadig1 sikintilar1 etrafindaki kisilere de aktararak isletmenin imajini etkileyecek ve
isletme potansiyel miisterilerini de kaybedecektir (Ispir, 2008, s. 18). Dolayisiyla, bu tip

miisterileri igletmelerin geri kazanmasi oldukg¢a 6nemlidir.

Glinlimiiz yogun rekabet ortaminda isletmeler, degisen miisteri yapist ile karsi
karstyadir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi, sunulan mal veya hizmetin kalitesinin
ve sayisinin artmasiyla birlikte, satin almay1 diisiindiigii mal veya hizmeti karsilastirabilen
miisteriler daha bilingli hale gelmistir. Miisteriler artik daha az 6deyip daha kaliteli iiriin veya
hizmet talep etmekle birlikte isletmelerin kendileriyle iletisim kurmasini beklemekte ve deger
gormek istemektedir. Siirdiriilebilir karliliga ulasmay: ve rakipleri karsisinda rekabet Gistiinliigii
kurmay1 hedefleyen isletmeler hedefledikleri tiikketici grubunu dinlemek, anlamak ve onlarla
iletisim halinde kalarak istek ve beklentilerine uygun mal veya hizmet tiretmek durumundadir.
Isletmelerin bunu basarabilmesi i¢in de miisteri merkezli yonetim anlayisin1 benimsemeleri ve

hedefledikleri miisterileri taniyabilmeleri gerekmektedir (Soztutar, 2010, s. 4-12).

2.2 Miisteri Iliskileri Yonetimi Tanimi

Miisteri iligkileri yonetimi kavrami, bazi yazarlar tarafindan teknolojik bir bakis agisiyla
degerlendirilirken, digerleri de yonetimsel bir bakis agisiyla ele almaktadir. Rajola, kitabinda
konuyu hem teknolojik hem de yonetimsel bir bakis agisiyla ele almistir (Rajola, 2003, s. 1).
Miisteri iliskileri yonetimi, mevcut miisterilerin ihtiyaglarii anlamak ve tahmin etmek ve
isletmeler tarafindan sunulan iiriinler veya hizmetler ile potansiyel olarak ilgilenebilecek olan
yeni miisterileri arayan bir is stratejisidir. Misterilerin ihtiyaglarin1 6ngdérmek, iiretim
faaliyetlerini daha istikrarli ve programlanabilir hale getirmek icin g¢evresel degiskenler,
ozellikle pazar degiskenleri hakkinda daha iyi bilgi birikimi yoluyla piyasa istikrarsizligini
engellemeye yonelik bir dizi teknolojik ve organizasyonel mekanizma olarak gorilebilir
(Rajola, 2003, s. 25). Bu mekanizma sayesinde miisteriler kendi 6zel ihtiyaglarina gore
ilgilendigi iiriin veya hizmeti, etkilesim kanalin1 seger ve islemelerini tamamlar (Rajola, 2003,
S. 25-26). Misteri iliskileri yonetiminin temelinde miisterileri ¢ekmek, dogru miisteri
bolimlendirmesini planlamak, miisterileriyle dogru zamanda iletisim kurulabilecek bir modeli
kurmak, giiclii iliskiler kurmak ve uzun vadede iliskiyi basarili bir sekilde korumaktir.
Isletmeler bu ydnetim stratejisi sayesinde daha fazla karhilik sansii arttirmanin yam sira

maksimum sadakat kazanma olasiligina da sahiptir (Javed, 2017, s. 4).
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Miisteri iliskileri yonetimi, sirketler tarafindan miisteri iligkilerini yonetmek igin
kullanilan metodolojiler, teknolojiler ve e-ticaret yetenekleri i¢in kullanilan bir terimdir.
Sirketler miisteri profilleri, demografik bilgiler, satin alinan tirinler ve diger ilgi ¢ekici konular
gibi ayrintilar1 igeren miisteri bilgilerini yakalamak i¢in veritabanlar1 gelistirmistir. Bu veriler,
pazar egilimleri, miisteri tercihleri, miisteriler tarafindan talep edilen servis ve bakim vb. gibi
konulart belirlemek i¢in yonetim, satis elemanlari, servis personeli ve diger kisiler tarafindan
kullanilir. Birgok sirket, bu miisteri verilerini sunucu ve anabilgisayarda elde etmeyi ve
arsivlemeyi basarmis ve misteri iligskileri yonetimi uygulamalarina yatirnm yapmislardir. Bu
uygulamalar miisteri hakkinda bilgi edinilmesine ve bu miisteriye satis yapilmasi, tutulmasi,
yOnetimi, ticareti ve servisine izin verir. Rakamlar isletmelerin bu uygulamalara yaptigi
harcamanin énemli &lgiide arttigin1 dogrulamaktadir. Ornegin, Hewson Group, Avrupa
pazarinin 2000 yilinda misteri iligkileri yonetimi yazilimi1 uygulamalar1 ve hizmetleri igin
yaptig1 harcamanin %70 arttigin1 6ne siirmiis ve bu harcamanin 1,3 milyon dolara ulagtigini
tahmin etmistir. Entegrasyon, uygulama hizmetleri ve destek teknolojileri de dahil olmak {izere
bu uygulamalara yapilan genel harcamanin ise ii¢ milyar dolarin iizerinde oldugu one

stirilmistiir (Foss & Stone, 2001, s. 3).

Miisteri iligkileri yonetimi, misteri bilgilerini toplama, yonetim ve miisteriyle kurulan
samimi iletisim yoluyla elde edilen bilgiler {izerine kurulmus siirekli pazarlama aktivitesi ile
miisteri degerini en iist diizeye ¢ikaran bir silirectir. Bir miisterinin zaman igindeki degerini en
ist diizeye ¢ikarmak igin iligkileri miikemmellestirmek ile ilgilidir (Baran, Christopher, &

Zerres, S. 2).

Degisen miisteri yapisi ve yogun rekabet ortami ile birlikte isletmeler miisterilerini
memnun ederek sadik miisteri grubunu yakalamalidirlar. Kisisellestirilmis hizmet anlayigin
iceren ve miisterilerin neye gore boliimlendirilecegi, iliskilerin nasil kurulup siirdiiriilebilecegi
gibi igerigi olan miisteri iligkileri yonetimi anlayisi sayesinde isletmelerin bu konuda basariy1

elde edebilmeleri kolaylasacaktir (Aktepe, Bas, & Tolon, 2009, s. 1; Graham, 2001, s. 4).

“Misteri iliskileri yOnetimi, misteri merkezli stratejiler ile bu stratejileri
destekleyebilecek; satis ve pazarlamayla beraber, miisteri hizmetleri, muhasebe, iiretim ve
lojistik gibi yeni fonksiyonlar1 kapsayan ve bu yeni fonksiyonlardan etkilenecek herkes icin
tiim i siireclerinin yeni bastan diizenlenmesini igeren ve bunlar1 gergeklestirirken de
teknolojiden yararlanan bir yonetim stratejisidir.”” (Aktepe, Bas, & Tolon, Miisteri iliskileri

Yonetimi, 2009, s. 2).



Miisteri iliskileri yonetimi bir iiriin degildir; stirekli gelistirmeyi gerektiren miisterilerle
iliskileri yonetmek i¢in bir disiplin, ¢cerceve ve entegre bir yaklasimdir. Bu, bir taktik degil, bir
stratejidir ve ¢ogu durumda, organizasyonun odagi ve kiiltiiriinii iirlinden ziyade miisteriye
yoneltmeyi igerir. Hedef miisteriler ve miisteri boliimleri ile uygun iliskiler gelistirerek hissedar
degerini artirmak igin tasarlanmais stratejik bir yaklagimdir. Miisteri iligkileri yonetimi anlayisi
sayesinde isletmeler bilgi ve iletisim teknolojileri ve iliski pazarlama stratejilerini karli, uzun
vadeli iligkiler kurmak igin bir araya getirir. Daha da 6nemlisi hem miisterileri anlamak hem de
iliski pazarlama stratejilerini daha iyi uygulamak ve verileri kullanmak igin gelismis firsatlar
sunar (Knox, Maklan, Payne, Peppard, & Ryals, 2011, s. 18-19).

Miisteri iligkileri yonetimi, isletmelerin hedefledikleri miisterilerle uzun siireli iliskiler
kurabilmesi i¢in miisterilerin memnun edilip miisteri degerinin yaratilmasi siirecidir. Miisteri
merkezli isletme stratejisi olan miisteri iligkileri yonetimi sayesinde en karli miisterilerle
siirdiiriilebilir iliskiler kurulabilmektedir. Isletme i¢i bir biitiinliik olusturulabilmesine olanak
saglayan miisteri iligskileri yOnetimi anlayisi satis, pazarlama, muhasebe, iiretim, miisteri
hizmetleri vb. siireglerin teknolojiden faydalanarak yeniden diizenlenmesini saglar (Girler,

Dogan, & Ayyildiz, 2016, s. 144-145).

Miisteri iliskileri yonetiminin cergevesi dort unsur etrafinda tanimlanir: bilgi, miisteri,
satis Ve hizmet. Miisteri iligkileri yonetimi, isletmenin hedefledikleri pazarlar1 ve miisterilerini
tanimasin1 ve anlamasini gerektirir. Miisteri ile satig Oncesi, satis ve satis sonrasi iletisimin
kurulmasimi ve devam ettirilmesini igerir. Bu da en karli misterileri segmek ve hedeflemeye
deger olanlar1 tanimlamak i¢in detayli miisteri istihbarati anlamina gelmektedir. Hedef
pazarlarda hangi iriinlerin hangi miisterilere ve hangi kanaldan satilacagi nasil bir kampanya
yonetimi kullanilacagi miisteri iliskileri yonetim anlayisinin ilgi alanidir (Rygielski, Wang, &
C.Yen, 2002, s. 491-492).

Misteri iliskileri yoOnetimi, sadece miisteri hizmetleri ile ilgili degildir. Miisteri
hizmetleri ile ilgili genel bilgi gérevlerinin yani sira, bilgi sunma, bir {irlinlin arizasini ¢ézme
veya herhangi bir miisteri sorgusuna geri bildirim saglama gibi sorumluluk kavramlarini da
icermektedir (Toma, 2016, s. 92). Soliman ise miisteri iligkileri yonetimini kavramini siireg,

strateji, felsefe, yetenek ve teknoloji olarak ayri ayri ele almistir (Soliman, 2011, s. 168):



Bakais agisi Aciklama Basar sarti Kavram

Siire¢ olarak Satici ile alic1 arasindaki | Isletme misterinin | Miisteri iligkileri
iligkiler gelistirilmeli; bu | isteklerini anlayabilmeli | yonetimi, isletme dis1
iligkiler glicli ve | ve onlara cevap | kisiler, ozellikle
dayanikli olmalidur. verebilmelidir. temsilciler  ve son

tiikketiciler ile etkilesim ve

yasam siiresi, isletmenin
bu iliski i¢in yatirim

yapabilecegi miktar1 ve

iligkisini stirekli olarak
degerlendirmelidir.

Miigterinin yasam siiresi

iligkileri  yaratmak ve
gelistirmektir.
Strateji olarak Miisterinin  isletme ile | Isletme miisteri ile olan | Miisteri iligkileri

yonetimi, isletmeler igin
degerli olmast beklenen

miisgterilere  yatirimlarin

odaklanarak daha basarilt

olabilir.

anlamaya yonelik olmasi

gereklidir.

tiri ya da kaynaklari | boyunca karlilik | arttirilmast ve degersiz
belirler. temelinde kendisiyle | olan miisterilerine yaptig1
iliskide oncelikler | yatirimin  azaltilmasini
belirlemelidir. saglamaktir.
Felsefe olarak Miisteri tutma, iliskilerin | Isletmenin odak | Miisteri iligkileri
kurulmasi ve | noktasinin miisterinin | yonetimi gegici bir proje
strdiiriilmesi ~ lizerinde | degisken ihtiyaglarini | degil, miisteriyi

organizasyonun
merkezine cekmeyi
amaglayan bir ig felsefesi

olmalidir.

Cizelge2.1. Miisteri iliskileri kavram

Kaynak: (Soliman, 2011, s. 168)




teknolojiyi kabul etmesi

gerekir.

Bakis agisi Aciklama Basari Sart1 Kavram
Yetenek olarak Karli ve wuzun vadeli | Isletmelerin, miisteriye | Miisterinin anlattigi
iliskiler, yalmzca | yonelik  davramiglarim | bilgilere ve kurumun o
sirketlerin davramiglarim | siirekli esnek bir sekilde | miisteriyle ilgili olarak ne
her miisteriye dogru | yeniden sekillendirmek | bildigine dayanarak
Ozellestirebildikleri icin kullandigr maddi ve | igletmenin her miisteriye
zaman ortaya ¢ikar. maddi olmayan bir grup | yonelik davranisini
kaynaga sahip olmasi | belirleme  arzusu  ve
gerekir. kabiliyeti anlamina gelir.
Teknoloji olarak Bilgi yonetimi ve | Isletmeler, miisterilerin | Miisteri iligkileri
reaksiyonu  miisteriyle | bilgi ve reaksiyon | yonetimi satig, pazarlama
karh ve wuzun vadeli | yonetimini saglamak | ve  bilgi  sistemlerini
iligkiler kurmasi gereken | islevsel yontemle | miisterileri ile iliskileri
temel kaynaklar1 temsil | yonlendirilmeli ve | kurmak i¢in  entegre
eder. kullanicinin isletme | etmek icin  kullanilan
tarafindan uygulanan | teknolojidir.

Cizelge 2.1. Miisteri iliskileri kavranm (Devam)

Kaynak: (Soliman, 2011, s. 168)

Miisteri iliskileri yonetim stireci isletmenin misteri bilgilerine sahip olmasi ile baslar.

Sirketler i¢ miisteri verileri aracilifiyla miisterileri hakkinda bilgi edinebilir veya dis

kaynaklardan veri satin alabilirler. Birkag i¢ veri kaynag: vardir (Rygielski vd., 2002, s. 492):

e Miisterileri tanimlayan 6zet tablolar (Or. fatura kayitlari)

e Ayrintili sorular1 cevaplayan bir miisteri alt kiimesinin miisteri anketleri

e Islem sistemlerinde yer alan davranissal veriler (kredi kart1 kayitlar gibi)




Musteriler
Pazarlama Satis Kanallari Misteri Hizmetleri
On Ofis
CRM CRM
Snlemleri Madencilik ve Analiz Fiziksel
Onlemleri Kurallar Sistemleri Baglant
ve
is Akisi Veri Depolama

Arka Ofis ve Harici Sistem

Sekil 2.1. Miisteri Iliskileri Yonetimi Mimarisi

Kaynak: (Bai & Qin, 2016, s. 114)

Stan Maklan (1999) misteri iligkileri yoOnetimi mimarisinin bes temel alana

ayrilabilecegini ifade etmistir (Bai & Qin, 2016, s. 114):

Miisteri iligkileri yonetimi 6n biiro, pazarlama, satis ve miisteri hizmetleri gibi miisteriye
yonelik departmanlarin biitiinctil bir yaklagimla teknolojilerin kullanimi yoluyla
bireysel miisteri ihtiyaclarinin tam resmini ¢izmesini saglar. Teknolojiler arasinda ¢agri

merkezleri, satig giicii otomasyonu ve internet bulunmaktadir.

Bir is zekasi sistemi, hem miisteri verilerine hem de dis verilere dayanarak miisterilerin
anlasilmasina yardimci olur. Bu sistem ayrica iki 6geye ayrilabilir: Depolama sistemleri
ve madencilik, analiz teknolojileri. Depolanan veriler sayesinde miisterilerin bilgileri
toplanir ve miisterilerin anlasilmasina yardimci olur. Madencilik ve analiz araglari ise
sirketlerin miisterileri miisterinin davranigina, motivasyonuna, maliyetine ve karliligina

gore boliimlere ayirmasina izin verir.

Is akist ve is kurallari, miisteri merkezli 6grenen isletme temelinde, 6n biiro
calisanlarina miisteri iletisim noktasinda gii¢lii miisteri goriisleri verilir. Bu kurallar, 6n

biiro ¢alisanlarina miisterilerin ihtiyaglarini karsilarken yardimci olur.

Arka ofis fiziksel baglanti sistemleri, arka ofisin en son bilgilere ulagsmasini saglar. Daha
sonra miisterinin istek ve beklentilerini karsilayabilecek 6n biiro miisterilerine daha iyi
liriin ve hizmet sunabilir. On ve arka ofisler arasinda gercek zamanli interaktif bir

konusma, miisteri iliskileri yonetiminde en iyi uygulama olarak kabul edilir.
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e Uygun performans ol¢glim sistemleri, sirketlerin miisterilerine sagladiklar1 degeri ve

miisterilerin kendileri i¢in yarattig1 degeri gormelerini saglar.

Miisteri iligkileri yonetimi sayesinde isletmeler her miisteri ile girdigi etkilesimi
kaydedilir ve miisterilere en iyi hizmetin sunulmasina olanak saglanir. Ayrica, kaydedilen
veriler sayesinde satis, pazarlama ve yonetim tarafindan gézden gegirilebilecek miisteri veri
ambar1 olusturulur (Bergeron, 2002, s. 2). Kurumsal veri ambar1 basarili bir miisteri iliskileri
yonetimi stratejisinin kritik bir bilesenidir. Cogu isletmede pazarlama, insan kaynaklar1 ve
finansal bilgiler igeren biiyiik veritabanlar1 bulunur. Bu noktada miisteri iligkileri yonetimi igin
onemli olan verilerin ne zaman toplanacaginin ve ayrintili olarak tutulmasi gerektiginin
belirlenmesidir. Dis bilgi kaynaklar1 veya satin alinan veritabanlar1, miisteri bilgi avantaji elde
etmek i¢in 6nemli bir kaynak olabilir. Dig veri kaynaklarina bazi 6rnekler, giincel adres ve
telefon numarasi, hane halki kayitlari, kredi puanlar1 ve web sayfasi goriintileme profil

aramalaridir (Rygielski vd., 2002, s. 492).

Gerekli verilerin elde edilmesinin ardindan, miisteri iligkileri yonetim sistemi, verileri
istatistiksel araglar ve veri madenciligi kullanilarak analiz etmelidir. Firma, geleneksel
istatistiksel teknikleri veya veri madenciligi yazilim araglarindan hangi birini kullaniyor olursa
olsun, pazarlama profesyonellerinin miisteri verilerini anlamalar1 gerekir. Bunun 6neminden
dolay igletmeler, veri madenciligi analistlerini istihdam etmeli ve ayn1 zamanda sirketin veri
madenciligi yapmaktaki asil sebebini gézden kacirmamalidir. Bu araglarla bilgi toplama
konusunda egitilmis dogru kisilere sahip olmak olduk¢a dnemlidir. Tiim bunlarin sonucunda,
piyasa boliimlendirilir ve hangi bdliimlerin ¢ekici oldugu konusunda bireysel kararlar alinir

(Rygielski vd., s. 492).

Bir miisteri iliskileri yonetim sisteminin son bileseni kampanya yiirlitme ve izleme
islemidir. Bunlar, kullanicinin sinama ve 6grenme ortaminda hedefli iletileri gelistirmesine ve
sunmasina izin veren siiregler ve sistemlerdir. Veri madenciligi ve istatistiksel tekniklerin bir
sonucu olarak yapilan kararlarin uygulanmasi, kampanya yiiriitiilmesi ve izlenmesi yoluyla
gerceklestirilir. Pazarlama departmanlarmin bu karmagsik geri besleme prosediiriinii ele
almasina yardimci olan yazilim programlari bulunmaktadir. Bu yazilim programlari sayesinde
isletmeler dogrudan posta, tele pazarlama, miisteri hizmetleri, satis noktasi, e-posta ve web gibi
birden fazla temas noktasinda miisteri iletisimini yonetir ve izler. Boylece isletmeler pazarlama,
bilgi teknolojisi ve satis kanallar1 arasindaki diizgiin etkilesimi saglar ve siiregleri yonetir

(Rygielski vd., 2002, s. 493).
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2.3.Miisteri iliskileri Yonetimi Uygulamalarimin Ortaya Cikisi ve Gelisimi

Miisteri iliskileri yonetiminin temeli iliskisel pazarlamanin ilkelerine dayanmaktadir
(Sheth & Parvatiyar, 2002, s. 12). Berry'nin 1983'te yayinladigi bir makalede ilk kez hizmet
pazarlamast literatiiriinde "iliskisel pazarlama™ ifadesi yer almistir. Berry, iliskisel pazarlamayz,
“Isletmelerin miisterilerini kendilerine ¢ekme, baglama ve aralarindaki iliskileri giiclendirmeye
yonelik uyguladiklari ¢ok yonlii hizmetler’” olarak tanimlanmistir. Yeni miisterileri ¢ekmenin
yalnizca pazarlama siirecinde bir ara adim olarak goriilecegini vurgulanustir. liskiyi
saglamlastirmak, kayitsiz miisterileri sadik miisterilere doniistirmek ve miisteriye hizmet
vermek de pazarlama olarak diisiiniilmelidir. Berry, iliski pazarlamas1 yapmak i¢in bes strateji
unsurunu ana hatlariyla ifade etmistir. Bunlar; miisteri iliskileri kurmak, bireysel miisteriyle
olan iligkiyi Ozellestirmek, temel hizmetleri ekstra fayda saglayarak arttirmak, miisteri
sadakatini tesvik etmek i¢in fiyatlandirma hizmetleri ve g¢alisanlarin miisterileri igin en iyi

performansini sergileyebilecegi pazarlama stratejileri gelistirmektir (Berry, 1995, s. 236).

Iliskisel pazarlamanin miisterilerin ihtiyac ve istekler iizerine odaklanarak miisteri odakl
kalite konseptini giindeme getirmesi pazarlamada 6nemli bir paradigma degisimi olarak kabul
edilmektedir (Sheth & Parvatiyar, 2002, s. 3). Iliskisel pazarlama Bickert tarafindan, temelinde
miisterilerin yer aldig1 ve miisteri bilgilerinin veritabanina kaydedildigi pazarlama anlayisi
olarak ele almistir. Vavra tarafindan, miisteriler ile satis ve satig sonrasi iletisim kurmak i¢in
girisilen pazarlama taktikleri seklinde tanimlanmistir. Peppers ise iliskisel pazarlamayi, bilgi
teknolojisindeki gelismeler sayesinde veritabaninda miisteri bilgilerini uzun vadeli kaydeden,
bu verileri biiyiime stratejisine entegre eden ve bireysel iliskilere odaklanan popiiler bir

yaklagim seklinde tanimlamigtir (Parvatiyar & Sheth, 2000, s. 5).

Shani ve Chalasani (1992) iligkisel pazarlamayzi, "Bireysel tiiketicilerle bir ag olugturmak,
korumak ve her iki tarafin karsilikli yararina olan ag1 etkilesimli, bireysellestirilmis ve deger
katan iliskiler sayesinde uzun siire araliksiz olarak giiglendirecek entegre bir gaba" olarak

tanimlamaktadir (Shani & Chalasini, 1992, s. 34).

Iliskisel pazarlamanin kapsamli olarak kabul edilen tanimi Gronroos tarafindan
yapilmistir. Gronroos’a gore iligskisel pazarlama, miisterilerle karsilikli iligkiler kurulmasi,
gelistirilmesi, stirdiiriilmesi ve bu igin Karli bir hale getirilmesi ile amaglarin biiyiik bir kisminin
gerceklestirilmesidir. Misterilerle kurulan iliskiler isletmenin karliliginda olduk¢a 6nemlidir
(Gronroos, 1990, s. 5-6).
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Iliskisel pazarlamanin temellerine dayanan miisteri iliskileri yonetimi Palmatier’e gore,
temelinde misteriler olan ve beklenilen hedeflere ulasmak igin bilgi ve iletisim teknolojilerini
kullanan iliski pazarlamasinin yonetimsel uygulamasidir. Diger bir ifadeyle, iliskisel
pazarlama, iligkilerin bilim veya fizigi ise, miisteri iliskileri yonetimi iliskilerin uygulamasi

veya mithendisligini temsil eder (Palmatier, 2008, s. 7).

Miisteri iligkileri yonetimi, miisteriniz hakkinda ne bildiginize ve miisterinin sizden ne
istedigine bagli olarak, miisterilerinize bireysel hizmet sunmaya olanak taniyan bire bir
pazarlama ve iliski pazarlamasimmin bir uygulamasi olarak goriilebilir. Miisteri iliskileri
yonetimi, pazarlama stratejileri ile uzun vadeli iligskiler kurma ve gelistirme imkani saglayan
bilgi ve iletisim teknolojileri arasinda stratejik bir koprii saglamayr amaglamaktadir. Bu,
miisterilerden gelen bilgileri ve bilgi-etkilesimli iliski pazarlamasi olarak adlandirdigimiz "bilgi
yogun stratejiler" icermektedir. Miisteri iliskileri yonetimi bilgi agirlikli stratejiler sayesinde
miisterileri anlamak ve gelismis iliski pazarlama stratejileri uygulamak i¢in bir firsat sunar ve

boylelikle elde edilen verilerin daha iyi kullanilmasini saglar (Ryals & Payne, 2001, s. 3).

Temelinde iliskisel pazarlama anlayisini barindiran miisteri iligkileri yonetiminin ¢cagdas
yonetim anlayiglarindan biri haline getiren ve isletmeleri makro ve mikro diizeylerde etkileyen

belli basli sebepler vardir. Bunlar (Okumus & Avci, 2008, s. 209):

e Kiiresellesme ile birlikte ekonomide sinirlarin kalkmasi ve rekabetin global boyuta
ulasmasi,

e Bolgesel biitiinlesme ile birlikte uluslararasi biitiinlesmenin de 6nemli hale gelmesi,

e Teknolojide ortaya ¢ikan yenilik ve gelismeler,

e Pazar paylarindaki artis ve bunun sonucunda isletmelerin yeni pazar arayislari,

e Insan haklar1 ve demokrasideki ilerlemeler,

e Miisterilerin biling diizeylerinin artmasiyla birlikte istek ve beklentilerinde ortaya ¢ikan
degisimler,

e Demografik yapidaki degisimler,

o Kalite diizeylerindeki artis,

e Rakiplere f{istiinliik saglayabilmek icin kalitenin yeterli olmayisi gibi sebepler

isletmeleri degisime mecbur kilmistir.

1990’11 yillardan itibaren artan rekabet ile birbirine benzeyen iiriinlerin artmasi ve iiriin
farklilagtirmanin zor olmasi gibi nedenlerden dolay1 igletmeler pazarlamaya bakis agilarini

degistirmek durumunda kalmislardir. Eskiden tek amacin satis yapmak oldugu bir pazar
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anlayis1 mevcut iken artik tek amag bununla sl degildir. Isletmelerin yapmalar: gereken
hedefledikleri miisterileri ele gecirmek ve miisterilerine daha fazla iiriinii daha yiiksek fiyata
satmak ve dolayisiyla daha fazla kar elde etmektir. Dolayisiyla, isletmelerin miisterileri
hakkinda verilerin toplanmasi, analiz edilmesi ve buna bagli olarak stratejilerini gelistirmesi ve
gerektiginde degistirebilmesi gerekmektedir (Kirim, 2004, s. 3). Bu gercevede isletmeler
mevcut ve potansiyel miisterilerinin Karlilik durumlarinin ortaya koymali, hedef miisterilerin

se¢imi ve bu miisterilere ne kadar yatirim yapilacagina karar vermelidir (Kirim, 2004, s. 26).

Degisen is diinyasinda isletmelerin hedeflerine ulasabilmeleri i¢in “{iriin odakli”
stratejilerden ziyade “miisteri odakli” stratejiler 6n plandadir. Hangi miisterilerin nasil
boliimlendirilecegi, miisterilere nasil ulasilacagi, iletisimin nasil saglanacag ve siirdiiriilebilir
iligkilerin nasil kurulacagi énemli hale gelmistir. Miisteri iliskileri yonetimi de bu noktada

isletmelere yardimci olacak bir anlayistir (Kirim, 2004, s. 51).

2.4 Miisteri Iliskileri Yonetiminin Amac ve Faydalar

Isletmeler miisteri iliskileri yonetimi ile genisletilmis iletisim kanallar1 ve internet
baglantilar1 sayesinde miisterilerine daha c¢ok yaklasir ve onlarin istek ve beklentilerini
karsilayabilir. Misteri iliskileri yonetimi, miisteri bilgilerinin depolanmasi ve dogru bir sekilde
yonetilmesini saglamaktadir. Dolayisiyla, bilgi havuzu yani veri tabani gerekmektedir. Veri
havuzunu etkili bir sekilde kullanmaya dayanan miisteri iligkileri yonetiminin amaglar1 (Swift,

2001, s. 14; Constantinescu, 2016, s. 92):

e Dogru miisteri
Yasam boyu miisteri iligkileri yonetimini saglamak,
Geliri arttiracak potansiyel miisterilerin farkina varmak,
e Dogru teklif:
Uriin ve hizmetlerinizi mevcut ve potansiyel miisterilerinize etkili bir sekilde
tanitmak/duyurmak,
Her miisteri icin teklifleri 6zellestirmek,
e Dogru kanal/kanallar
Her miisteri i¢in iletisim noktasinin koordinasyonunu saglamak,
Miisterinin tercih ettigi kanalda iletisim yetenegi gelistirmek,

Siirdiiriilebilir gelisim igin kanal bilgilerini elde edebilmek ve analiz edebilmek,
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Dogru zaman
Miisteriler i¢in uygun zamanda etkili iletisim kurmak,
Gergek/yakin zamanli veya geleneksel pazarlama ile iletisim kurabilme yetenegi

geligtirmektir.

Yani, Misteri iligkileri yonetiminin amaci, dogru miisteriye dogru zamanda dogru

teklifi (lirtin ve fiyat) dogru kanalda saglayarak miisteriyle dogru miisteri ile gelistirerek

firsatlar arttirmaktir (Swift, 2001, s. 14).

Miisteri iliskileri yonetimi uygulamalari dogru bir sekilde hayata gegirildiginde,

isletmeye birg¢ok fayda saglayabilmektedir. Bunlar (Foss & Stone, 2001, s. 6);

Tasarruf: Bu genellikle miisteri iligkileri yonetimi girisimleri sirasinda ulasilan ilk
hedeftir. Bu fikrin temelinde, teknolojinin miisterilere ulasmasinin, onlarin satis ve
hizmet islemlerini Kolaylastiracagi diisiincesi vardir. Miisteri iligkileri yonetimi
uygulamalarinin esas faydasi ise, ¢alisanlarin verimliligini arttirarak maliyet tasarrufu

saglamasidir.

Miisteri memnuniyeti ve sadakati: Iyi miisteri iliskileri yonetimi uygulamalari
miisterilerin sizinle igbirligi i¢cinde olmasini kolaylastirir. Hedef miisteriler hakkinda
ithtiyac1 olan bilgiye daha hizli ulagabilen ¢alisanlarin verimliligi artar ve dolayisiyla
miisterilert memnun edebilir. Bir¢ok c¢alisma memnuniyet diizeyleri yiiksek olan
miisterilerin mutlu oldugunu géstermektedir. Mutlu olan miisteriler ise daha 6nce satin
aldiklar1 iiriin veya hizmetten daha fazla satin almakta, daha az fiyat duyarliligina sahip
olmakta, kendilerini memnun eden isletmeler hakkindaki memnuniyetlerini baskalarina
anlatmaktan mutluluk duymakta ve isletmeler igin daha az maliyete sebep

olmaktadirlar.

Karlar arttirir: Karlar, yukarida tanimlanan hem maliyet tasarrufunun hem de artan
miisteri sadakatinin nihai bir sonucudur. Bununla birlikte, kar arttik¢a, miisteri iliskileri
yonetiminin artan kérlarda oynadigi rolii ortaya ¢ikarmak her zaman kolay degildir,
clinkii kazanglar arttikca yeni miisteri iligkileri yonetim sisteminin yaninda pek c¢ok
farkl1 degisken ortaya c¢ikar. Dolayisiyla, kazang artisini miisteri iligkileri yonetim

aracina gore 0l¢mek icin stratejiler gelistirmek 6zellikle 6nemlidir.

Ic hesap verilebilirlik artis1: Ic hesap verilebilirlik isletmenin kendisine kars:
sorumlulugudur. Isletmelerdeki bireyin degerlerine sadik kalma ve sozlerini yerine

getirme konusundaki kararliligini ifade eder. Misteri iliskileri yonetimi uygulamalari
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ile verilen gérev ve sorumluluklarin akigini, uyumluluklarint ve herhangi bir gecikmeyi
veya hatayr not etmek mimkiin olur. Bu hem takimlarmin performansini
degerlendirmek isteyen yoneticilere hem de diger islevlerle koordinasyona ihtiyag

duyan sorumluluk sahiplerine yardimer olur.

e (Calisan memnuniyeti: Miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarinin ¢ok azi ¢alisanlarin
memnuniyetini 6l¢ebilmektedir. Bu nedenle miisteri iliskileri yonetimi uygulamalarinin
calisanlarm memnuniyeti iizerindeki etkisini belirleyebilmek olduk¢a zordur. Iyi ve
dogru yapilandirilmig miisteri iliskileri yonetimi uygulamalar1 ¢alisanlari, miisterilere
daha ¢ok deger vermek igin istekli ¢alisanlar haline (diger bir deyisle daha degerli
calisanlara) donistiirebilmektedir. Memnun c¢alisanlar memnun miisteriler demektir.
Calisanlarin memnuniyeti hem bu a¢idan hem de isletme maliyeti agisindan énemlidir.
Ciinki memnun calisanlar isletmede kalir ve isgoren doniisiim oranini azaltir. Ayrica,

memnun ¢alisanlarin daha iiretken olmasi da muhtemeldir.

e Daha yiiksek is zekasi: Bir diger yarart ise isletmelerin miisterileri hakkinda daha dogru,
giincel bilgilere ulagsmasi ve miisterileri daha iyi tanimasidir. Boylece iriinleri,
pazarlama stratejileri ve buna bagl olarak destek seviyeleri miisterilere gore
uyarlanabilir. Modern misteri iliskileri yonetimi araglart elde ettigi miisteri bilgilerini
degerli veriler haline doniistiirerek isletmelerin kullanimma sunmaktadir. Is zekasim
yiikseltebilmek icin daha i1yi bir miisteri iligkileri yonetimi aracina sahip olmak yeterli
degildir. Bununla birlikte elde edilen verilerin dogru kullanimi1 énemlidir. Ornegin,
misteri iliskileri yonetimi araglar1 maliyet tasarrufu konusunda isletmelere yardimci

olsalar bile, miisterilerin sorunlarini belirleme ve ¢6zmede sikint1 yasayabilmektedirler.

Miisteri iligkileri yonetiminin faydalari Peppers ve Rogers’in kitabinda tablo halinde
verilmistir (Peppers & Rogers, 2004, s. 5);
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Elde et —» Karli miisteriler

Elde tut —» Miisterilerle siirdiiriilebilir iligki,

Karsiz miisterileri eleme,

Gelistir — Ek tirinlerin satigin1 yapmak,
Capraz satis imkani yaratmak,
Agizdan agiza iletisimden faydalanmak,

Isletme maliyetlerini azaltmak.

Cizelge 2.2. Miisteri iliskileri yonetiminin faydalari

Kaynak: (Peppers & Rogers, 2004, s. 5)
2.5.Miisteri Iliskileri Yonetiminin Temel Yap1 Taslar

Miisteri iliskileri yonetimi, insan, siire¢ ve teknolojinin birlesiminden olusan biitiinciil
bir yaklasim ve siiregtir. I¢inde &rgiit, calisanlar ve teknolojiyi barindiran bu siirecin esas amaci
miisterinin anlagilmasidir (Bull, 2003, s. 594). Miisteri iliskileri yonetiminin teknoloji merkezli
oldugu diisiiniilmesine ragmen 6ziinde insan merkezli ve insan iliskilerinin yogunlukta oldugu
bir anlayis vardir. Bu nedenle miisteri iligkileri yonetimi anlayisinda siireg, teknoloji ve insan

unsuru entegre bir sekilde degerlendirilmelidir (Zengin & Ulama, 2015, s. 395).

= 1. insan = 2. Siireg 3. Teknoloji

Sekil 2.2. Miisteri iliskileri yonetimi bilesenleri
Kaynak: (Zengin & Ulama, 2015, s. 396)
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2.5.1.insan

Miisteri iligkileri yonetimi uygulamalarinda istenilen basarinin elde edilebilmesi i¢in
insan unsuru oldukga 6nemlidir. Teknoloji dnemli olmakla birlikte sadece bir aragtir. Uygulama
siirecinin i¢inde yer alacak uzmanlarin yetenegi, davranis bigimi, tecriibesi vb. oOzellikler
basariy1 etkileyen esas unsurlardir. Miisteri iligkileri yonetimi programlarinin satig arttirma,
miisteri kazanma, sadakati olusturma gibi hedefleri oldugundan dolay1 ¢alisanlarin tutum ve
davraniglart dogrudan etkilidir. Bu ylizden c¢alisanlarin miisterilere karsi anlayisli olmalari,
empati kurmalari, ahlakli olmalar1 ve karsilikli giiven olusturabilmeleri gerekmektedir
(Demirel, 2006, s. 161-164).

Misteri iligkileri yOnetimi stratejilerine uygun personelin se¢imi ve istihdaminin
saglanmasi, etkili ve agik bir iletisim sisteminin kurulmasi, misyon ve vizyonun calisanlara
aktarilmasi, koordinasyonun saglanmasi hedeflenen basarinin elde edilmesinde sarttir. Miisteri
iligkileri yonetimi her seyden 6nce bir takim isidir ve uyum gerektirir. Bu sebeple yonetim,
calisanlarin siirecte s6z sahibi olabilecegi anlasilir ve uygulanabilir bir plan yapmali,

caliganlarin motivasyonlarini ve verimliliklerini arttirmalidir (Demirel, 2006, s. 162).

2.5.2.Teknoloji

Pazarlama, miisteri iletisimi, miisteri hizmetleri, satis planlamasi, iiriin gelistirme,
dagitim yonetimi, finansal analiz, maliyet, risk degerlendirmesi ve kanal yonetimi gibi temel
islevlerin yiiriitiilebilmesi i¢in miisteri bilgilerinin zamaninda eksiksiz ve dogru bir sekilde elde
edilip analiz edilmesi gereklidir. Bu bilgilerin analiz edilmesi i¢in de miisteri iliskileri yonetimi
uygulamalarindaki teknolojiye ihtiya¢ vardir. Yeni veya Ogrenilen miisteri bilgisi ile
miisterilerin beklentilerine uygun cevap verilebilirlik ve karliligin artmasi saglanabilir.
Miisterilerin bilgisine sahip olmak ve zamaninda davranabilmek, bugiiniin isini basarili kilan
husustur. Bilgi ve iletisim teknolojileri isletmelere miisteri bilgi kaynaklarindan bilgi edinme
ve miisterileri ile iletisimde en gelismis iliski teknolojilerini kullanma firsat1 verir. Ayrica
isletmelere bazi noktalarin daha iyi anlasilmasinda yardimci olur. Bunlar (Swift, 2001, s. 66-
69):

e Gelir ve satiglarin payi,
e Her miisterinin gelirdeki payzi,

e Her miisteri ile is yapmanin maliyetleri,
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e Yeni bilgi teknolojilerini kullanmak i¢in planlama ve uygulama,
e Iletisim kanallarinin maliyetleri,
e Miisteri memnuniyet seviyeleri,

e Miisterilerin mevcut ve gelecek potansiyel kazanimlari.

Veriyi toplama, yonetme, koruma ve verilere erisimde teknoloji, bilgi ve siiregleri bir

araya getiren aractir ve miisteri iliskileri yonetiminde kullanilan teknolojiler sunlardir;

Yazihm: Miisteri iligkileri yonetimi genellikle yazilim olarak degil, bir strateji olarak goriiliir.
Miisteri iligkileri yonetiminde yazilim, uygulama siirecine destek olarak kullanilan bilgi
sisteminin bir bilesenidir. Karmasik bir yapiya sahip olan misteri iliskileri icerisinde pazarlama
ve satis Qibi departmanlar tarafindan kullanilabilecek miisteri ile ilgili bilgileri
barindirmaktadir. Isin odak noktasinda miisteri oldugu icin, miisteri iliskileri ydnetiminde
miisterileriyle dogrudan iligkili olan satig ve pazarlama gibi hizmetlerin otomasyonuna imkan
saglayan yazilim paketi olduk¢a 6nemlidir. Bu yazilim paketleri, stirecleri daha verimli hale
getirmede ¢ok etkilidir (E. Mendoza, Marius, Perez, & C. Griman, 2007, s. 918). Belirli bir
standardi ve iyi kurulmus altyapis1 olmasi gereken yazilim aslinda operasyonel miisteri iliskileri
yonetimi paket yazilimidir. Misteri iligkileri yonetiminin ana unsurudur. Alaninda uzman
kisiler tarafindan hazirlanmasi gerekir (Taspinar, 2006, s. 22). Miisteri iliskileri yonetimi
stratejilerinin basarili bir sekilde yiiriitiilebilmesi ve modern is yapma bi¢imine sahip
olunabilmesi i¢in operasyonel miisteri iliskileri paket yaziliminda bulunmasi gereken 6zellikler

genellikle sunlardir (Tagpinar, 2006, s. 23):

e Bircok sunucu tarafindan erisilebilen paket bir yazilim olmalidir.

e Mevcut organizasyonel yapiy1 kolaylagtirmalidir.

e Yazilim igerisinde tekrarlar barindirmamali, hesaplanamaz bilgilerden arindirilmis
olmalidir.

e Uluslararasi standartlari saglayabilmelidir.

e internet erisimine acik olmalidir.

e Miisteri iliskileri yonetimi uygulamalari, tahsilat, islem siirecleri vb. isletme igi
sistemlerle entegre calisabilmelidir.

e Miisteri iliskileri yonetimi ile ilgili siiregler kategorize edilebilmeli ve takibi
saglanabilmelidir.

e Gerekli teknolojik donanim ile desteklenmelidir.
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Donanim, sistemin ¢alismasini saglayan fiziksel altyapidir. Yazilim yapisina uygun
yapida olmas1 gereken donanimin saglanabilmesi i¢in, sirkette uygulanacak miisteri iligkileri
yonetimi Stratejisi, kapasite planlamasi, gelecek donemdeki yiik, hacim ve performans
diisiintilerek hareket edilmeli ve gerekli teknolojik iirlinler saglanmalidir. Donanimin genel

olarak barindirmasi gereken 6zellikler (Taspinar, 2006, s. 28):

e Sistemin mimarisi yedi giin yirmi dort saat c¢alismaya uygun bir bigimde
desteklenmelidir.

e Yedekleme iinitesi bulunmalidir.

e Tepki siiresi birka¢ saniye olmalidir.

e Uygun sunucular ile birden fazla yapida ¢alisabilmelidir.

e Yiiksek islemcili olmalidir.

Kotler (1990), pazarlamacilarin miisterilerine daha iyi hizmet verebilmeleri igin
miisterilerin neleri satin aldiklarini, neleri begendiklerini anlayabilmeleri gerektigini
belirtmistir. Bunun i¢in miisterilerin olusturulan veritabani ile takip edilmesinin gerektigini
belirtmistir. Miisterileri stratejik varlik olarak yonetecek programlar genellikle bir miisteri

veritabani olusturularak baglar (Ryals & Payne, 2001, s. 7).

Veritabanlari, verilerin belirli kurallara gore tutulmasini saglayan paket yazilimlardir.
Pazarlamacilara bireysel hizmet sunumunun gergeklestirilmesinde yardimeci olan miisteri
iliskileri yonetiminin can damarlaridir. Veri tabani, satisa gotiirecek ipuglar1 bulmak, bunlari
Oonemlerine gore siiflamak, derecelemek, iirlin, hizmet satis1 veya miisteri iligkilerini devam
ettirmek gibi amaclarla kayitlar halinde sistemli ve organize edilmis veriler toplulugudur
(Taspinar, 2006, s. 25). Her bir miisteriyle kurulan iliski ve islemlerin kayit altina alinmasidir
(Demir & Kirdar , s. 305). Kullanilacak veritabanlar1 en az asagidaki teknik ve islevsellik

ozelliklerini saglayabilmelidir (Tagpinar, 2006, s. 25-27):

e Analitik sorgulama ihtiyacin1 karsilayabilecek teknik Ozellikleri biinyesinde
barindirmalidir,

e Isletmelerin ihtiyaclarina gore veriyi depolayabilmeli ve yeterli sayidaki kullanicilara
hizmet verebilmelidir,

e Biiyiik oOl¢iide veriyi barindirabilecek ve bu verileri alt boliimlerine ayirabilecek
Ozellikte olmalidir,

e Kaynak planlamasi yapilabilmelidir,

e Farkli boliimlendirme yontemleri saglayabilmelidir,
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e Sorgulamalar yapilarak gerekli raporlara ulagilabilmelidir,

e Genel yonetimi tek bir noktadan gergeklestirilebilmelidir,

e Karakter dizini, goriintii, ses ve video gibi ¢esitli tiirdeki verileri saklayabilmelidir,
o Kesintisiz iletisim saglayabilmelidir,

e Giivenlik olanaklar1 gii¢lii olmalidir,

e Karmasik analizlerin yapilmasina imkan saglayabilmelidir.

Veritabanlarinin biiylik hacimli verileri barindirabilme ve bu verileri alt boliimlere

ayirabilme 6zelligine “’partioning’’ 6zelligi denir. Bu 6zellik sayesinde (Taspinar, 2006, s. 25):

e Her bir alt boliim ayr1 olarak yedeklenebilir,
e Herhangi bir alt béliimdeki onarim islemleri diger boliimleri etkilemez,
e Sorgulama iglemi yapildiginda ilgili olmayan alt boliimler elenebilir,

e Kullanilmayacak alt bolimler veri tabanindan ¢ikarilabilir.

Miisteri iligkileri yOnetimi stratejisinin basarili bir sekilde uygulanabilmesi igin
miisterilerinizin kim oldugu, her iki tarafin iliskiden nasil deger elde ettigi, sistem ve yazilimsal
altyapinin nasil kurgulandigi olduk¢a onemlidir. Bunlar1 gerceklestirebilmek ve miisterileri
elde tutabilmek igin belirli teknolojik altyapiya ihtiya¢ vardir. Bunlar; veri ambarlari, veri
madenciligi, veritabani Sorgular1 ve ¢evrimigi analitik analiz satis giicii otomasyonu, kurumsal
kaynak planlamasi gibi araglardir. Veri ambarlar1, misteri ile ilgili bilgilerin toplandig1 ¢esitli
veri tabanlarindan elde edilen biiyiik bilgi depolaridir. Veri madenciligi, veri kiimelerinin etkili
bir sekilde analiz edilme siirecini ifade eder (Paliouras & Siakas, 2017, s. 21; Peppers & Rogers,
2004, s.9).

Iletisim teknolojileri sayesinde isletmeler miisteri bilgilerini bir araya getirebilir ve
ayrintili verilere genis erisim saglayan bir veri ambari olusturabilir. Veri ambarlari, bir¢ok
konuda yonetimsel karar verme, pazarlama analizi ve miisteri iligkileri gelistirme amaglari i¢in
olusturulmustur. Ornegin, bircok havayolu ucus mili programlar1 uguslardaki miisteri
boliimlerini, miisterilerin satin alma egilimini, miisterinin giris ve ¢ikis noktalarini, sadik
misterilerin segtigi uguslari, misteri sikayetlerini, satin alma sikligini, detayl: istatistikleri ve
miisteri bilgilerinin merkezilestirilmesinden elde edilen diger bilgileri toplamak ve depolamak

i¢in tasarlanmustir (Swift, 2001, s. 67).

Miisteri iligkileri yonetiminde kullanilan iletisim ve yeni teknolojiler sayesinde

isletmeler miisterilerine daha kolay ulasip iliskilerini gelistirebilir ve su yararlari elde edebilirler

(Chen & Popovich, 2003, s. 675):
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e Self servis ve internet uygulamalari i¢in miisteri yeteneklerini genisletir.
o Kisisellestirilmis iletisim ve gelismis hedefleme ile mevcut ve yeni miisterileri ¢ceker.
e Miisteri ve tedarikgi iligkilerini entegre eder.

e Ortak ve benzersiz miisteri kaliplarin1 analiz edebilir.
2.5.3.Siire¢

Miisteri iliskileri yonetimi, bilginin aktif kullanimi ve 6grenilmesi yoluyla miisteri
bilgilerini miisteri iliskilerine doniistiiren yinelemeli bir siiregtir. Miisteri iligkileri yonetimi,
miisteri bilgilerini olusturmakla baslar ve bir isletme veya devlet kurumunun uzun vadeli,
yonetilebilir ve karli misteri iligkileri kurmasina olanak taniyan yiiksek etkili miisteri etkilesimi

ile sonuglanir (Swift, 2001, s. 39).

o

o . Pazar
Bilgi kesfi Blanlama
Analiz ve Mugteri
gelistirme etkilesimi

Sekil 2.3. Miisteri iliskileri Yonetimi Siire¢c Dongiisii

Kaynak: (Swift, 2001, s. 40)

Miisteri iligkileri yonetimi, ana islem 6gelerini veya eylem gruplarini kapsayan bir siire¢

dongiistdiir:

o Bilgi Kesfi: Bilgi kesfi, pazar ve yatirim firsatlarini belirlemek i¢in miisteri bilgilerinin
analizi stirecidir. Pazarlama personelinin, ge¢mis bilgi ve miisteri 6zelliklerinin daha iyi
analiz edilmesi yoluyla detayli miisteri bilgilerine erismesini saglar ve boylelikle
mMiisteri tanimlama, boliimlendirme ve tahmininin yapildig: bir siiregtir. Detayli miisteri
bilgisini merkezilestiren isletmeler tiim farkli veri unsurlari arasindaki karmasik
iligkileri analiz edebilir ve bireysel miisteri ihtiyaglarina yonelik 6zel pazarlama

mesajlar1 olusturabilir.
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Bilgi kesfi miisteri odakli bir veri ambar1 sayesinde gercgeklesir ve kesif siirecinde
isletmelere yardimei olan, detayl isletme ici ve dis1 bilgilere erisimi miimkiin kilar.
Sistemin isletmesi i¢in is yerlerinde ¢esitli miisteri etkilesimi ve islem kaynaklarindan
ayrintili verileri toplamali ve bu toplanan bilgileri yonetim ve planlamacilar igin
kullanilabilen bilgi ve bilgiye doniistiirilmelidir. Bu kaynaklar, cesitli satis noktasi
sistemleri, internet erisimi, miisteri hizmetleri uygulamalari, ¢agrt merkezi dosyalari ve
cagr1 kayitlari, sikayet dosyalar1 ve dogrudan pazarlama iletisim bilgileri olabilir.

Ayrica, birgok isletme bu bilgilere hiikkiimet ve endiistri analizi bilgilerini de dabhil

etmektedir.
Orgiitsel
Hafiza 2
o e Bilgi Bilgiyi
Bilgi Edinimi >
» Dagitimi Yorumlama
A v
Yoneticiler <«

Sekil 2.4. Yeni organizasyon yapisi
Kaynak: (Glazer, 1997, s. 73)

Veri ambari, kampanya yonetimiyle birlikte, bityiik miktarda bilgiyi yonetmek ve yanit
oranlarimizi iyilestirmek i¢in firsat sunar. Veri ambar sayesinde tekliflerin 6zellestirilmesi
kolaylastirilabilir, ¢ok hedefli bir kampanya uygulayarak maliyet diisiiriilebilir ve g¢oklu
pazarlama etkinlikleri entegre edilebilir. Isi daha c¢evik hale getirip miisteriler ile dogru

zamanda dogru mesajla baglant1 kurma firsat1 yakalanabilir.

e Pazar Planlama (Teklif Planlama, Pazarlama Planlamas ve Iletisim Planlamasi):
Bu siire¢ grubu, belirli miisteri tekliflerini, dagitim kanallarini, programlar1 ve

bagimliliklar1 tanimlar. Bdylelikle pazarlama personelini, hizmet yonetimi ekibini,
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tiretim planlayicilarini, dagitim zincirini, miisteri etkilesimlerini, kanallardaki yatirim

firsatlarini, sikayet yonetim siireclerini ve iirlin ve hizmetleri gli¢lendirir.

Miisteri Etkilesimi: Musterilerle hizmet ve satis noktalarinda iletisim ve etkilesim
kurulmaktadir. Kurulan iletisimin sonucunda isletmeler birgok veriyi elde etmekte ve
depolamaktadir. Bu veri kaynaklari bilgi ve teklifleri yiiriitiilmesi ve yOnetilmesi i¢in
ana eylem asamasimnin temelini olusturmakta ve pazar planlama siirecinde
kullanilmaktadir. Miisteri etkilesimi, miisterilerinizle olan baglantilari, genisletilmis
etkilesimler i¢in satis ve miisteri satin alma eylemleri icin stratejileri ifade etmektedir.
Gelismis ve giin gectikce artan teknolojiler sayesinde satis ve miisteri hizmet islevleri
daha az maliyetli otomatiklestirilmis etkilesim araclari ile gergeklestirilirken miisteriler
hakkinda da bilgi toplanabilmektedir. Ayrica, pazarlama mesajlar1 ve satis firsatlari
sunma ve hizmet sorunlarini ele alma firsat1 yaratilabilmektedir.

Analiz ve gelistirme: Bu asama, miisteri etkilesimlerindeki verileri yakalayip analiz
ederek mesajlarin, iletisimlerin, fiyatlarin, konumlarin, yaklagimlarin ve zamanlamanin

miisterilere uygun olarak tasarlandigi, isletmenin siirekli kendisini gelistirdigi asamadir.

2.6.Miisteri Iliskileri Yonetimi Evreleri

Miisteri iliskileri yonetiminde cesitli yontem ve modeller izlenmektedir. Miisteri odakli

bir isletmede se¢ilen yontem ve modeller pazar yapisina, {iriine ve kiiltiire gore degismektedir.

Genel olarak miisteri iligkileri yonetimi dort evreden olusmaktadir (Tiirker & Ozaltin, 2010, s.

85).

2.6.1.Miisteri secimi

Isletmelerin kendileri icin en karli ve en degerli olan miisterileri, yani hedef

miisterilerini belirledigi evredir. Isletmeler miisteri se¢imi igin su ¢alismalar1 yapmaktadirlar

(Aktepe, Bas, & Tolon, 2015, s. 5):

Hedef kitlenin belirlenmesi: Hedef kitle, isletmenin ulasmay1 hedefledigi kisi veya
gruplardir. Pazarlama iletisimi agisindan ise “Gergeklestirilen tiim faaliyetlerin
yonlendirildigi, bu faaliyetler sonucunda kendilerinden eylem ve diisiince degisimi
beklenen kisiler ya da gruplar” olarak tanimlanir. Hedef kitle kendisine verilmeye

calisilan mesaj1 algilar ve istek ve beklentilerine uygun olarak degerlendirir. Hedef
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kitleyi etkileyebilmek ve etkin bir pazarlama iletisimi saglayabilmek igin iletisimciler
tarafindan hedef kitlenin istek ve beklentilerinin anlasilmasi, hedef kitlenin kararlarini
etkileyen unsurlarin ve demografik o6zelliklerinin belirlenebilmesi gerekmektedir
(Ozilhan, 2004, s. 41).

Béliimlendirme: Boliimlendirme ¢alismalari, hedef kitledeki benzer 6zelliklere sahip
kisileri homojen gruplara bolmek ve gruplar1 detayli olarak analiz edebilmek amaciyla
yapilir (Ozilhan, 2004, s. 41).

Kampanya planlari: Bu siirecte, boliimlere ayrilan hedef miisteri gruplarina uygun
satis ve pazarlama kampanyalari gelistirilir (Ozilhan, 2004, s. 41).

Marka ve miisteri planlamalari: Marka, miisterileri daha ¢ok zihinsel olarak tatmin
eden soyut bir kavramdir. Marka planlama asamasinda ise, hedef miisterinin zihninde
ve kalbinde olumlu etki yaratilmas1 amaclanmaktadir (Ozilhan, 2004, s. 42).

Yeni iiriin tanitimlari: Mevcut ve potansiyel hedef miisterilerin istek ve beklentilerine
uygun gelistirilen {irlin veya hizmetlerin tanitilmasi asamasidir. Sadece mevcut

miisteriler degil, potansiyel miisterilerin de kazanilmasi hedeflenmektedir (Ozilhan,

2004, . 42).

Bu c¢aligmalarin arasinda igletmeler i¢in en 6nemlileri hedef kitlenin belirlenmesi ve

boliimlendirme ¢alismalaridir. Pazardaki farkli miisteriler arasindan isletme i¢in en Onemli

olanin, yani hedef kitlenin belirlendigi asamadir. Hedef kitle, benzer 6zelliklere sahip, begeni

ve satin alma davranislar birbirine yakin olan kitledir. Isletmeler boylece hedef kitle iizerinden

kampanya, marka ve miisteri planlamalar1 ve yeni iirlin tanitimlarini yiriitebileceklerdir.

Ornegin, isletme aylik geliri 5000 TL ve iizeri miisteri grubunu hedefliyorsa buna uygun iiriin

gelistirecek veya tiretecek, fiyatlandiracak, dagitimini yapacak ve tutunduracaktir (Aktepe, Bas,

& Tolon, Miisteri Iliskileri Yénetimi, 2015, s. 6).

2.6.2.Miisteri edinme

Bu asamada hedef miisteri grubuna en etkili satis yontemleri belirlenir. Bu cevabi

bulmak i¢in su siiregler yiiriitiilir (Alabay, 2008, s. 161):

Ihtiyac analizi: Boliimlendirilmis hedef miisterilerin su anki ve gelecekteki istek ve
beklentilerinin tespit edilmesi ve sunulacak teklifler i¢in zemin hazirlanmas1 asamasidir
(Ozilhan, 2004, s. 42).
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Teklif olusturma: Boliimlere ayrilan hedef misteriler ile siirdiiriilebilir ve uzun
soluklu iligkiler kurulabilmesi i¢in miisterilere 06zgli stratejilerin belirlenmesi
asamasidir. Yasam boyu deger dikkate alinarak miisterilerin mevcut ve gelecekteki
durumunun analiz edilmesi dogru teklifin hazirlanmasinda olduk¢a 6nemlidir (Ozilhan,

2004, s. 42).

2.6.3.Miisteri koruma

“Bir miisteriyi ne kadar siireyle elimizde tutabiliriz?’’ sorusuna cevabin arandigi

evredir. Esas ama¢ hedef miisteriler ile siirdiiriilebilir ve uzun soluklu iliskiler kurmaktir

(Alabay, 2008, s. 161). Bu asama hedef miisterinin satin aldig: iiriin veya hizmetten sonra

memnun edilmesini ve isletmeye baglhiliginin saglanabilmesini kapsar (Aktepe, Bas, & Tolon,

Miisteri Iliskileri Yonetimi, 2015, s. 6). Bu asamada siirdiiriilen ¢alismalar (Alabay, 2008, s.

161):

Siparis yonetimi: Miisterilerin talep ettigi iirlin veya hizmetlerin kaydinin alinarak istek
ve beklentilerine en uygun sekilde karsilik verilmesi siirecidir. Siparig yonetimi
stirecinde miisteri bilgileri veritabanina kaydedilir. Boylece, isletmenin misteri ile
kurdugu iletisim kaydedilerek ilerleyen donemlerde ¢apraz satig imkani da
olusturulabilecektir (Ozilhan, 2004, s. 43).

Teslim: Sipariglerin miisterilerin isteklerine uygun olarak dogru zaman ve sekilde
miisterilere ulastirilmas: anlamia gelmektedir. Miisterilerle siirdiiriilebilir iligkiler
kurmak ve memnun etmek i¢in olduk¢a Onemli bir asamadir. Siparisinde gecikme
yasayan miisterilerin bir sonraki tercihlerinin ayn1 olmama ihtimali yiiksektir (Ozilhan,

2004, . 43).

2.6.4.Miisteri derinlestirme

Bu asama, kazanilmis miisterilerin sadakatini ve degerinin arttirilmasini igerir. Yani,

misterilerin daha fazla harcamasini saglayabilme c¢abalaridir. Esas amag, devamlilig

kazanilmis ve sadakati saglanmis bir miisteriden daha fazla fayda saglayabilmektir. Bu asama

su ¢alismalar igerir (Alabay, 2008, s. 162):

Miisteri ihtiyag analizleri,
Capraz satis kampanyalari.
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Isletmeler miisterilerine capraz satis kampanyalar1 diizenleyerek miisterilerinin siirekli
satin aldig {irlin veya hizmetler diginda isletmenin sundugu diger iiriin veya hizmetlerden de
almasini saglamak isterler. Boylece, isletmeler Karliliklarini1 daha yiiksek seviyelere ¢ekmeyi
hedeflemektedirler. Ayrica, isletmeler ihtiya¢ analizleri yaparak misterilerinin ileride
olusabilecek ihtiyaglarina uygun iiriin veya hizmetleri gelistirip sunma imkan1 da elde
edebilirler (Aktepe, Bas, & Tolon, 2015, s. 7).

2.7 Miisteri Iliskileri Yonetimi Mimarisi

Otomasyon, karar vermek ve programlanmis karar siire¢lerini uygulamak icin
teknolojilerin kullanilmasin ifade eder. Miisteri iligkileri yonetimi, miisteri temas noktalari,
pazarlama ve miisteri hizmetleri gibi is siire¢lerinin otomasyonu ile olusan yonetim sistemidir

(Mishra & Mishra, 2009, s. 86).

Isletmelerin  hedefledikleri miisterileri taniyabilmeleri, istek ve beklentilerini
anlayabilmeleri ve uzun soluklu iligkiler kurabilmeleri i¢in ti¢ farkli yollar1 vardir. Bunlar:
analitik, operasyonel ve isbirlik¢i misteri iligkileri yonetimidir. Analitik miisteri iliskileri
yonetimi, miisteri veri analizleri ile ilgili iken, operasyonel miisteri iligkileri yonetimi, miisteri
slireglerinin otomasyonu ile ilgilidir. Bu otomasyonlar; pazarlama, satis ve hizmet
otomasyonudur. Isbirlik¢i miisteri iliskileri yonetimi ise, firma ve miisteri arasindaki tiim

etkilesimleri ilgilendiren bir yonetim stirecidir.
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Sekil 2.5. Miisteri iliskileri yonetimi mimarisi

Etkilesimi

Kaynak: (Alabay N. , 2007, s. 86)

2.7.1. Analitik miisteri iliskileri yonetimi

Analitik misteri iligkileri yonetimi “kullanicilara ait verilerin elde edilmesi,
depolanmasi, islenmesi, analiz ve tahminlere doniistiiriilerek miisterilerle karsilikli etkilesimin
yonlendirilmesi ve veri tabanlarinin gelistirilerek raporlanmasi” islemlerini kapsamaktadir.
Analitik misteri iliskileri yoOnetiminde miisterileri bolimlendirmek, onlarin istek ve
beklentilerine uygun onerileri sunmak ve miisteriden elde edilen degeri arttirmak en temel
unsurlardandir. Ornegin, bir miisterinin 6zellikleri bir digeriyle karsilastirilir, miisteri
bolimiiniin belirlenir ve boylece hedeflenen miisteriler igin kampanyalar olusturulur (Alt &
Puschmann, 2004, s. 5).

Analitik misteri iliskileri yonetimi, hedef miisterilerin daha iyi anlagilmasi ve onlara
uygun Uriin veya hizmet sunulabilmesi i¢in miisterilerle ilgili verilerin toplanmasi ve
depolanmasini kapsar. Icerisinde veri ambari, gergek zamanl analitik siireg ve veri madenciligi

gibi uygulamalar barindirir ve bununla beraber boliimlendirme ¢alismalari, miisterinin davranis
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analizi, capraz ve dikey satis analizleri, yeni miisteri modelleri, aligveris analizi, kredi risk
analizi gibi pek ¢ok konuyu igerisine alir. Tiim bu uygulamalar igerisinde analitik diisiincenin

temelinde bulunan ve isletmeler i¢in en kritik olan1 veri madenciligidir (Alabay, 2008, s. 119).

Analitik miisteri iliskileri yonetiminde toplanan ve depolanan miisteri verilerinin
isletmenin hedeflerine katki saglayacak ve miisteri memnuniyeti yaratabilecek sekilde anlamli
ve faydali bir hale getirmek igin iki siire¢ vardir. Bunlar; profil yonetimi ve kampanya
yonetimidir. Profil yonetimi, depolanan bilgilerin her miisteri ve miisteri gruplar igin
Ozellestirilmesidir. Amag, miisterinin demografik ve genel durumunu dikkate alarak
misterilerin belirli kriterlere gore bolimlendirilmesidir. Boylece miisterilere yapilacak
uygulamalar belirlenir. Kampanya yonetimi siirecinde ise, miisterilere uygun satis yapabilmek
ve isletme karlarini arttirabilmek igin elde edilen bilgilerden miisterilere gore kampanyalar
hazirlanir. Bunun igin her bir miisteri ve miisteri grubu i¢in en uygun pazarlama iletisim

kanallar1 kullanilir (Alabay, 2008, s. 120-122).

Veri ambari ise, “toplanan miisteri bilgilerinin, ileride kullanilmak iizere sistematik
olarak bir veritabanina kaydedilmesiyle elde edilen miisteri bilgi sistemi” dir. Veri ambarlari,
isletmelerin karar vermesinde destek olan altyapidir. Veri madenciligi ise, “veriyi anlayabilmek
i¢in veri ambari sisteminin online analizinin gerg¢eklesmesi siireci” olarak ifade edilir. Yani,

veri madenciliginin temelinde veri ambari vardir (Alabay, 2008, s. 124-128).

Miisteri bilgilerinin toplanmasi ve analiz edilmesi sayesinde isletmeler su faydalar: elde

ederler (Chen & Popovich, 2003, s. 675):

e Miisteri istek ve beklentilerine uygun hizmet seviyeleri,

e (Capraz satis ve satis i¢in firsatlar,

e Miisterilerin aligkanliklar1 ve tercihleri hakkinda genis bilgi,

e Miisterinin entegre ve eksiksiz gorliniim,

e Boliimlendirilmis ve bireysel miisteriler i¢in gelistirilmis hizmetler,

e Verimli ¢cagr1 merkezleri / servis merkezleri.

2.7.2.0perasyonel miisteri iliskileri yonetimi

Operasyonel miisteri iligkileri yonetimi, 6n biiro uygulamalar1 dedigimiz, miisteri ile
yapilan goriisme, telefon goriismesi, dogrudan posta yoluyla miisteriye ulasim ya da internetten

hizmet verme sekillerini igeren, pazarlama, satis ve servis otomasyonlar1 siireclerini
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kapsamaktadir. Siparig yonetimi, tedarik zinciri yonetimi, servis, satis otomasyonu, sahada
servis, mobil satig gibi faaliyetlerden olusmaktadir (Alabay, 2008, s. 113). Burada deginilmesi
gereken 6nemli konu islevselligin n plana ¢ikarilmasi ve pazarlanmasidir. lyi bir pazarlama
ile sirketlerin satis1 dolayisiyla gelirleri arttirilabilir. Isletmeler operasyonel miisteri iliskileri
yonetimi sayesinde gesitli kanallar araciligiyla miisterileriyle daha rahat etkilesim kurabilir ve
tim kanallarda misteri etkilesimlerini tutarli bir sekilde senkronize edebilir (Adhikari &
Adbhikari , 2009, s. 70).

Operasyonel miisteri iliskileri yonetimi arka biiro (Back office), on biiro (Front office)
ve mobil ofis (Mobile Office) unsurlarindan olusur. Arka biiro iiretim, siparis yonetimi, lojistik
ve tedarik zinciri yonetimi, kurumsal kaynak planlamasi, insan kaynaklari, muhasebe gibi
unsurlari igerir. Yani, arka biiro siparisten 6demeye kadar olan siiregleri kapsar, 6n biiro ise,
miisteri ile iletisim i¢in kullanilan pazarlama, satis ve servis dongiisiinii ifade eder. Genellikle
temsilci ve satig temsilcilerini kapsayan mobil biiro ise, satis-destek sistemleri i¢in kullanilir

(Alabay N. , 2007, s. 87-90).
2.7.3.1sbirlikci miisteri iliskileri yonetimi

Temel amaci, miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve degerinin arttirilmast olan
isbirlikgi mdsteri iliskileri yonetimi siireci, miisteriler ile kurulan etkilesim siiregleri ve
uygulamalarin1 kapsamaktadir (Alabay N. , 2007, s. 100). Miisteriler ile dogrudan temas
kurulan iletisim noktalari: telefon, web siteleri, e posta, konferans, ¢agri merkezleri ve
dogrudan etkilesimdir. Planlama, pazarlama, reklam, faturalama ve tahsilat gibi gesitli siire¢leri
icermektedir (Geib, Reichold, Kolbe, & Brenner, 2005, s. 7).

Miisterilerin yasadigi sorunlarin ¢6ziimii de bu siireg igerisinde yer alir. Bu uygulamalar,
miisterileriyle diyaloglarin diizeltilmesine yardimei olur. Bunlar, miisterileri, ¢alisanlar1 ve is
ortagi iletisimlerini, koordinasyonlarini ve isbirliklerini kolaylastirmak igin geleneksel ve yeni

grup / web teknolojilerini olusturur (Kale, 2014, s. 83).

Isbirlik¢i miisteri iliskileri yonetimi siirecindeki temas noktalarmdan biri olan cagr
merkezleri miisteri, ¢alisan, bayi, tedarik¢i gibi unsurlarin telefon, faks, e-mail, web vb. iletisim
kanallariyla etkilesimine olanak saglayan iletisim merkezleridir. Bu etkilesim kanallarinin
merkezi bir yerden yonetilmesi yonetim kolaylig1 saglayacaktir. Dolayisiyla, ¢agri merkezlerini
temas merkezleri olarak algilamak ve miisterilerle kurulan iletisimi daha etkili hale getirmek

miisteri iliskileri yonetimi stratejilerinin basariya ulasmasina yardimer olacaktir (Alabay N. ,
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2007, s. 104). Bir diger temas noktasi internet sayesinde isletmeler degisen diinya ve miisteri
yapisina ayak uydurabilecek ve pazar firsatlari elde edebilecektir (Zineldin, 2000, s. 13).

2.8.Konaklama Isletmelerinde Miisteri Iliskileri Yonetimi

Miisteri iliskileri Y&netimi, miisteri iliskileri olusturmak, siirdiirmek ve genisletmek
icin kullanilan kapsamli bir yaklagimdir. Bu yaklagimin ig¢inde satis, pazarlama, miisteri
hizmetleri ve bilgi ve iletisim teknolojilerinin entegre bir sekilde degerlendirilmesi gerekir
(Anderson & Kerr, 2002, s. 2). Konaklama igletmelerin agisindan diistiniildiigiinde ise, miisteri
iligkileri yonetimi uygulamasit mevcut diizenin daha bilingli ve planli gergeklestirilmesine
olanak taniyarak miisterilerin memnun edilmesini saglar ve dolayisiyla karliligin daha st
seviyelere ¢ikarilmasi ve maliyetlerin diistiriilmesinde etkin bir rol oynar (Pekduyurucu, 2008,
s. 55).

Miisteri iliskileri yonetimi sayesinde miisterilerin sadakat seviyeleri ortaya ¢ikarilabilir,
miisterilerin istek ve beklentilerine uygun olarak kisisellestirilmis pazarlama faaliyetleri
gerceklestirilebilir ve miisteri memnuniyeti saglanabilir. Bunlarin yaninda, miisterilerden elde
edilen veriler 1s1ginda misterilerden beklenen degisiklikler ongoriilebilir ve siirdiiriilebilir
birliktelik kurulabilir. Ayrica, miisteri ile kurulan yakin iligkiler sayesinde tatil deneyimi en iist
seviyelere ¢ikartilir, pazar arastirma maliyetleri azaltilarak yeni miisteriler elde edilebilir

(Alabay, 2007, s. 136).

Konaklama isletmelerinde misafir iligskileri yonetimi adi altinda, miisterilerin
memnuniyetinin saglanmasi amagl uygulamalar gergeklestirilmektedir. Konaklama isletmeleri
misafirin bilgilerini (adres, tilke, meslek, dogum giinii, hobiler, 6zel istekler gibi) kaydederek
daha iyi konaklama hizmeti sunar, hedef miisteri profilini belirler ve elde edilen bilgilere gére
stratejiler olustururlar. Bu stratejiler icerisinde sunulacak olan mal veya hizmetin fiyat: da
onemlidir. Sadik miisterilere 6zel indirimlerin yapilmasi, liyelik programlar1 diizenlemesi ve
odiil program kampanyalari diizenlenerek belirli zamanlarda 6zel davetiyeler ve hediyeler
gonderilip miisterilerin 6diillendirilmesi, 6zel istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi, yiiksek kar
getirisi  olan miisterilerle stirdiriilebilir 1iligkilerin saglanmasi, miisterinin konaklama
isletmesine geldiginde taninmasi ve daha yakin davranilmasi, dogum giinii ve evlilik yil
doniimii gibi 6zel giinlerinin bilinmesi ve hatirlanmasi, etkin ve hizli sikayet yonetim siireci,

miisterinin tatiline baglamadan 6nce oda tercihinin 6grenilmesi gibi uygulamalar yapilmaktadir.
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Tiim bu uygulamalardaki ama¢ miisterilerin memnun edilmesi ve isletmeye bagliliklarinin

stirdiiriilebilir hale getirilmesidir (Pekduyurucu, 2008, s. 56).

Bilgi-iletisim teknolojilerindeki gelismeler her sektorde oldugu gibi turizm sektoriinii
de etkilemistir. Miisteri iligkileri yonetiminde Onemli bir yere sahip olan bilgi iletisim
teknolojileri sayesinde otel isletmeleri odalarini hedefledikleri miisterilere dogru fiyattan
satabilirler. Ayrica, internet kullaniminin yayginlagmasi ve degisen miisteri yapisiyla birlikte
hedefledikleri misterileriyle iletisim igerisinde kalmak isteyen otel isletmelerinin daha etkili
etkilesim siirecine sahip olmak i¢in internette aktif bir sekilde yer almalar1 gerekmektedir.
Boylelikle, sadakat programlari olusturulup sadik miisteriler kazanilabilir. Bu programlar
sayesinde miisteri verileri depolanabilir, mevcut ve potansiyel miisterilerin beklentileri
saptanabilir, online kayit sistemi olusturulabilir ve kisisellestirilmis hizmet sunumu

gerceklestirilebilir (Okumus & Avci, 2008, s. 213-231).

Unlii oteller zinciri Ritz Carlton, miisterilerin tercih ettigi iiriin veya hizmetleri ileride
kullanilmak {izere kaydeder, boylece diinyanin herhangi bir Ritz-Carlton'unda tekrar gelen
miisteriler i¢in kisisellestirilmis {iriinler ve hizmetler eklenir. Hipoalerjenik yastiklar ve ek
havlular gibi {iriinlere yonelik talepler misafir tatiline baslamadan hazirlanabilir ve
kisisellestirilmis istek ve beklentiler miisterilere sunulabilir (Chen & Popovich, 2003, s. 676-
677).

Konaklama igletmelerinde miisteri iliskileri yonetimi stratejilerinin amaglarindan olan
misteri memnuniyetinin saglanabilmesi ve sadakatinin yaratilabilmesi i¢in misafir
sikayetlerinin ¢6ziime kavusturulmasi oldukg¢a 6nemlidir. Bunun i¢in konaklama isletmelerinde
misafir iligkileri boliimii bulunmaktadir. Bazilarinda ise bu sorumluluk 6nbiiro bdliimii
tarafindan yiiriitiilmektedir. Sikayet siirecinde misafir genellikle resepsiyon ya da tatilini satin
aldig1 acentanin otel rehberi ile muhatap olmaktadir. Misafirin tatminsizligini ortadan
kaldiracak ve sikayet siirecini ¢oziime kavusturacak misafir iligkileri boliimiiniin fonksiyonlari

asagidaki sekilde siralanabilir (Ispir, 2008, s. 34);

e Misafirperverlik konusu 6n planda ve her daim yiiksek standartlardadir. Misafir
sikayetlerinden sorumludur, problem Misafir Sikdyet Kitabina (handling sheet’e)

detaylar1 ile kaydedilir, koordinasyon saglanir ve sorunu takip edilir,

e Misafirden gelen istek ve beklentiler yerine getirilir,

e  Ozel misafirler igin hazirlik ve siparis siirecinde birebir etkin gérev alir,
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Misafir profilini inceler, odalarin tanitimimi yaparak misafirlere eslik eder, yetkilerle
koordinasyonu saglayarak otel misafirinin beklentilerini karsilar.

Otelin konumunu, bulundugu destinasyonu ve imkanlarini ¢ok iyi bilir, otelin tim
aktivitelerini misafire tanitir, satisin1 gergeklestirir,

Misafirlerin 6zel glinlerinde ikramlar gergeklestirir.
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3.SOSYAL MEDYA

20. yiizy1l sonlarinda bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler ile birlikte dijital cag
baslamis ve bu gelismeden tiim diinyay1 etkilenmistir. Yasanan bu degisimin sonucunda bilgi,
rekabet avantajini elde etmek isteyen isletmeler ig¢in en 6nemli etken olmus ve enformasyon
toplumuna hizla gegis saglanmistir. Yeni iletisim teknolojileri sosyal aglarin yayginlasmasini
saglamis ve is diinyasinda koklii degisiklere yol agcmustir. Ozellikle de Web 2.0 sistemi
kullanicilara igerik olusturabilecekleri ortam yaratmistir (Cakir, 2010, s. 55). Web 2.0
uygulamalarinin yarattig1 interaktif ortam ile birlikte sosyal medya denilen iletisim araci ortaya
¢ikmig ve kisa zaman igerisinde biiyiik bir kullanici kitlesine ulasmistir. Kullanicilar sosyal
medyada satin almayi diistindiikleri iriin veya hizmetlerle ilgili her tiirlii bilgiye aninda
ulagabilme ve her konuda duygu, diisiince, Oneri ve sikayetlerini ifade edebilme imkani
yakalamistir. Sosyal medyanin sundugu interaktif ortam isletmelerin de dikkatini ¢ekmis,
ozellikle paylasilan yorum ve sikayetlerin mevcut ve potansiyel miisterilerin satin alma
davraniglarin1 etkiledigi goriilmiistiir. Kiiresel rekabet ortaminda ayakta kalmak isteyen
isletmelerin sosyal medyada yer alarak miisterileriyle siirdiiriilebilir iligkiler kurmalari, tanitim,
reklam ve pazarlama faaliyetlerinde bulunmalar1 olduk¢a énemli hale gelmistir (Kwon, Min,

Geringer, & Lim, 2013, s. 109-110).
3.1.Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Web teknolojisi ilk olarak web 1.0 ad1 altinda ortaya ¢ikmistir. Web’in ilk uygulamalari
ile sadece bilgi arastirmak ve metin okumak miimkiindii. Web 1.0 platformunda sunulan web
sayfalar1 az sayidaki kullanicilar tarafindan olusturulmakta ve bu sayfalar ¢ok sayida
kullaniciya sunulmaktaydi. Sayfa igeriklerini bir grup insan hazirlaylp yayinliyordu.
Kullanicilarmn igerik yaratabilme imkanlar1 yoktu. Interaktif uygulamalar 2000'li yillardan
itibaren kullanicilara sunulmaya baslandi. Kullanicilarin aktif bir sekilde pargasi olabilecegi bu
ortam, Web 2.0 uygulamalar1 olarak adlandirilmaktadir (Naik & Shivalingaiah, 2008, s.500;
Seo & Lee, 2016, s. 233).

Musser ve O’Reilly’e gore Web 2.0, kullanicilarin katilimina imkan saglayan ve boylece
gelecek nesillerin temelini olusturan bir dizi sosyal, ekonomik ve teknolojik yeniliktir (Musser

& O’Reilly, 2007, s. 10).
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Mohan, Choi ve Min’e gore Web 2.0, World Wide Web teknolojisindeki giincel trend,
ikinci nesil web tabanli topluluklar ve yaraticiligi, isbirligini ve paylasimi kolaylastirmay1

amaglayan sosyal ag siteleri, wiki'ler ve bloglar gibi hizmetleri barindiran web tasarimidir
(Mohan, Choi, & Min, 2008, s. 240).

Murugesan’a gore ise Web 2.0, Web 1.0’a gore daha dinamik ve etkilesimli teknoloji
paradigmasidir. Kullanicilarin internetin  sundugu veri, bilgi veya hizmetlere kolayca

ulasabilmesine ve katkida bulunmasina imkan veren bir dizi teknolojidir (Murugesan, 2007, s.

34).

Web 1.0 Web 2.0
Yazilimc1 tarafindan olusturulan web | Kullanicilar tarafindan olusturulan web
sayfalari, grafikler sayfalari, grafikler, yorumlar, bloglar,

wikiler, You Tube, sosyal aglar.

Uzmanlarin igerik olusturmasi,

Herkesin igerik olusturmasi,

Kullanicilarin  web  sayfalarin1  ziyaret

ettiginde sadece icerikleri okuyabilmesi,

Kullanicilarin web sayfalarindaki paylasilan

bilgileri birlikte olusturabilmeleri,

Siklikla kontrol edilen siteler,

Daha az kontrol edilen siteler,

Tek yonlii iletigim,

Cift yonli iletigim,

Yayinlama,

Katilim,

Giivenlik duvarlari, hiyerarsiler,

Dinamik ve serbest,

Statik, duragan, ¢ok az degisim,

Siirekli gilincellenen igerik,

Ornek: Britannica Online Ansiklopedi

Ornek: Twitter, Wikipedia.

Cizelge 3.1. Web 1.0 ile Web 2.0 arasindaki temel farklar

Kaynak: (Bozarth, 2010, s. 12)

Murugesan “Understanding Web 2.0” isimli makalesinde Web

2.0 teknolojisinin

tasidig1 bazi 6zellikleri belirtmistir. Bunlar (Murugesan, 2007, s. 34-35);

e Esnek web tasarim imkani saglar,

e Giincellemeleri kolaydr,

e Zengin ve duyarl bir kullanici arayiizii saglar;

e Isbirlik¢i icerik olusturmayi kolaylastirir;

e Web ilizerindeki farkli uygulamalar: farkli kaynaklardan elde ederek birlestirebilme ve

yeni uygulamalar olusturabilme olanagi saglar,
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e Ortak amagclari olan kisilerin iletisime gegmesini saglar,

e Isbirligini destekler.

Web 2.0 teknolojisinin gelisimi ile birlikte pasif bir platformdan aktif bir platforma
doniisen internet sayesinde kullanicilar kolay ve hizli bir sekilde igerik gelistirebilme imkani
yakalamiglardir. Bu teknolojinin sundugu imkanlar sosyal medyanin olusumunu saglamistir
(Kaplan & Haenlein, 2010, s. 61). Sosyal medya, bireylerin diger insanlarla ¢evrimi¢i etkilesim
kurmasini saglamstir. Isletmelerin ¢alisanlar, tiiketiciler, ortaklar ve diger paydaslarla iletisim
kurmasi ve iliski kurmasi igin en yeni yoldur (Goldenberg, 2015, s. 2). Bloglar, mikrobloglar,
sosyal paylasim siteleri, yorum siteleri, sanal diinyalar gibi ¢ok sayida farkli sosyal medya
platformlarin: igerisinde barindiran sosyal medya giin gectikce dSnem kazanmaktadir. insanlar,
bu sosyal medya platformlarinda, giinliilk yasantilarinda karsilayamadiklar1 sosyallesme
ihtiyaglarin1 gidermeye ve sanal topluluklar olusturmaya hizla devam etmektedirler (Hillary &
Hess, 2014, s. 3-4).

Mevcut ylizyilin baslarinda gergeklesen sosyal medya devrimi ile birlikte misterilerin
davraniglarinda da degisiklikler meydana gelmistir. Miisteriler artik satin alma islevini
gerceklestirmeden oOnce isletme ve {rlinlerin hakkinda sosyal medya araciligiyla bilgi
toplamakta, kendisine sunulan iiriin veya hizmetleri karsilastirabilmekte, kendisi i¢in en uygun
olani segebilmektedir (Galib, 2013, s. 1). Miisterilerini takip edebilmek, daha iyi anlamak, istek
ve beklentilerine en uygun hizmetleri sunabilmek icin isletmelerin de sosyal medyada
bulunmalar1 ve sosyal medyay: stratejik bir ara¢ olarak kullanmalari kaginilmaz bir hal almigtir
(Orenga-Rogla & Chalmeta, 2016, s. 3). Gegmisteki tek yonli iletisimi geride birakip karsilikli
diyalog kurmak durumunda kalan isletmeler miisterileri ile iliskilerini siirdiiriilebilir hale
getirebilme ve misterilerinden elde ettikleri gelirleri arttirabilme imkanini yakalamiglardir
(Goldenberg, 2015, s. 2). Bu yeni is diinyas: diizenini kesfetmeye ve kucaklamaya istekli
isletmeler, miisterilerinin memnuniyetini arttirmakla beraber olumsuz mesajlarin sosyal medya
topluluklarina olan etkisini en aza indirmeyi 6grenmektedirler. Sosyal medya topluluklarindaki
olumsuz miisteri yorumlari, bir kurulusun itibarina zarar verebilir ve potansiyel miisterilerin
kaybedilmesine sebep olabilir; bu nedenle, hizli ve verimli bir sekilde sosyal medyay1
yonetebilmek, miisterileri sikayetlerini yakalayabilmek ve anlagmazliklar1 hizlica ¢6zebilmek
isletmelerin imajlarini kuvvetlendirecektir. Ayrica, miisterilerin paylastigi olumlu deneyimler,
sosyal medya topluluklarinda da herkes tarafindan goriilebilmektedir. Bu tiirden geri bildirimler
genellikle reklam gibi geleneksel pazarlama yontemlerinden ¢ok daha etkili olmakta ve yeni

miisterileri gekmek i¢in en 6nemli etkenlerin basinda gelmektedir (Goldenberg, 2015, s. 3).

37



3.2.Sosyal Medya Tanimlari

2004 yilinda Tim O’Reilly ve MediaLive International firmasi arasinda
gergeklestirilmis olan bir konferansta Tim O’Reilly tarafindan ilk kez ortaya atilmis bir kavram
olan sosyal medya, web 2.0 teknolojisinin gelisimi ile birlikte kullanicilarin icerik gelistirip
paylasabilecegi bir ortam yaratmigtir (Wigmo & Wikstrom, 2010, s. 6; O’Reilly, 2007, s. 17).

Sosyal medya ve Web 2.0 kavramlar1 birbirleri yerine kullanilsa da birbirinden farkli
kavramlardir. Web 2.0 uygulamalar: interaktif ortami yaratan teknolojinin genel ismi iken,
sosyal medya ise bu interaktif ortamda kullanilan iletisim araglarina verilen isimdir.
Kullanicilarin ~ paylasimda  bulunup  birbirleriyle sohbet edebilecegi, yorumlarin
paylasabilecegi, arkadaslik kurarak sosyallesebilecegi, oyun ve calisma gibi ortak aktiviteler
gerceklestirebilecegi ¢evrimici ortam sosyal medya olarak kabul edilmektedir (Eryilmaz, 2014,
s. 9).

Sosyal medya kavrami hakkinda ¢esitli tanimlar mevcuttur. Eley ve Tilley’e gore sosyal
medya, “Bloglar ve forumlar lizerindeki yazilar, fotograflar, ses kayitlari, videolar, linkler,
sosyal paylasim sitelerindeki profil sayfalar1 ve daha ¢ok sayida sosyal aglar1 olusturan tiim
farkli icerikleri tanimlayan genis bir terim” seklinde tanimlanmistir (Eley & Tilley, 2009, s.
78).

Blackshaw ve Nazzaro’ya gore sosyal medya, “Birbirlerini tirinler, markalar, hizmetler,
kisilikler ve konular hakkinda egitmeye niyetlenen tiiketicilerin yarattig1, baslattigi, yaydig: ve
kullandig1 yeni ve gelismekte olan online bilgi kaynaklar1” olarak tanimlanmistir (Blackshaw
& Nazzaro, 2018, s. 2).

Kaplan ve Haenlein’e gore sosyal medya, “Web 2.0’1n teknolojik ve ideolojik temelleri
tizerine kurulan kullanicinin gelistirdigi igerigin yaratilmasi ve degisimine izin veren, internete

dayanan bir uygulamalar grubu” seklinde ifade edilmistir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 61).

Bir diger tanima gore sosyal medya, mobil ve web tabanli teknolojiler ile son derece
interaktif ortamlar olusturarak paylasmak, tartismak ve isbirligi kurmak igin kullanicilar
tarafindan olusturulan igeriktir (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011, s. 242).

Tuten’e gore sosyal medya, katilimci ve etkilesimli ¢evrimici topluluklar: ifade eder.
Bu topluluklar iiyelerin ¢evrimigi igerigi liretmesini, yayinlamasini, kontrol etmesini, igerikleri

elestirilmesini ve diger iiyelerle etkilesimde bulunmasini saglar. Diger bir deyisle sosyal medya,
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sosyal ag siteleri, sanal diinyalar, sosyal haberler ve sayfa isaretleme siteleri (Bookmarking),

wikiler, forumlar ve goriis bildirim platformlarini igeren bir semsiyedir (Tuten, 2008, s. 20).

Cohen ise 2011 yilinda farkli perspektiflerden 30 farkli sosyal medya tanimini

Ozetlemistir. Bu tanimlarda sosyal medyanin bazi 6nemli 6zellikleri ve dogalar1 yer almaktadir.

Bunlar (https://heidicohen.com, 2018);

Sosyal medya, ¢evrimigi araglar, uygulamalar, platformlar ve medyadir.

Sosyal medya, etkilesimli web'in i¢erik olusturma ve katilimcilar arasindaki etkilesimde
onemli degisiklikler getiren iletisim kanallaridir,
Sosyal medya, kullanicilarin sanal bir topluluk olusturmasina yardime1 olan ve boylece

kullanicilarin sosyal hayatini ve gercek yasamini etkileyen 6nemli bir unsurdur.

Sosyal medya igerisinde barindirdigi 6zellikler sayesinde hayatin her alaninda insan

yasamini etkilemekte ve hem isletmelerin hem de miisterilerin yagsaminda degisimlere sebep

olmaktadir.

3.3.Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medyanin igerdigi 6zellikler geleneksel medyadan ayrilmaktadir. Sosyal medya

genel olarak asagidaki 6zellikleri tasimaktadir (Mayfield, 2008, s.5; Hazar, 2011, s.157);

Katihm: Sosyal medya, ilgilenen herkesi katilima ve geri bildirime tesvik etmektedir.

Medya ve izleyiciyi biitiinlestirerek arasindaki sinirlart kaldirmaktadir.

Aciklik: Sosyal medya hizmetlerinin ¢ogu katilim ve geri bildirim i¢in agiktir. Bu
hizmetler kullanicilarini yorum yapmaya, oylamaya ve bilgi paylasimina tesvik
etmektedir. Genellikle erisim ve icerik kullanimi i¢in herhangi bir engel koymamakla
beraber nadiren de olsa sifre korumali igerikler barindirabilmektedirler.

Konusma: Geleneksel medyada tek yonlii bir iletisim s6z konusu iken sosyal medyada
karsilikli iletisim vardir. Dolayisiyla geleneksel medyada geri bildirim zaman alirken,
sosyal medya kullanicilarina anlik geri bildirim sunmaktadir.

Topluluk: Sosyal medya ilgi alanlar1 ortak olan kullanicilarin topluluk olusturmasina
ve diger kisilerle iletisim kurmasina olanak saglamaktadir.

Baglantisallik: Sosyal medya sitelerinin ¢ogu baglantisaldir. Kullanicilarin diger

sitelere, kaynaklara ve kisilere ulagmasini saglar. Sosyal medya kanallar1 kullanicilarin
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diger bilgi ve sayfalara kolayca ulagabilmesini saglama ve site i¢i reklam anlagsmalarina

dikkat cekme gibi bir¢ok sebeplerden dolayi kullanicilara link sunmaktadirlar.

3.4.Sosyal Medya Araclar

Kullanicilarin igerik olusturabilmesine ve diger kullanicilarla iletisime gegmesine

imkan tantyan web sayfalari olan sosyal medya hakkinda cesitli siniflandirmalar mevcuttur.

Sosyal medya icerisinde birbirinden farkli tiirde yiizlerce sosyal medya platformu vardir.

Mangold ve Faulds gelistirdikleri tablo ile ornekler vererek sosyal medya c¢esitlerini
aciklamiglardir (Mangold & Faulds, 2009, s. 358):

1. Sosyal paylagim siteleri MySpace, Facebook, Faceparty
2. Yaratict paylasim siteleri
2.1.Video paylasim siteleri Youtube
2.2.Fotograf paylasim siteleri Flickr
2.3.Miizik paylasim siteleri Jamendo.com
2.4.Yardim igeren paylasim siteleri Piczo.com
2.5.Genel fikri miilkiyet paylasim | Creative Commons
siteleri
3. Kullanici destekli bloglar Gayri Resmi AppleWeblog, Cnet.com
4. Sirket destekli web siteleri/bloglar Apple.com, P%G’s Vocalpoint
5. Sirket destekli yardim siteleri Dove’s Campaign for Real Beauty,
click2quit.com
6. Sadece davetiye ile iiye kabul eden | ASmallWorld.net
sosyal aglar
7. Is paylagim siteleri LinkedIn
8. Isbirlik¢i web siteleri Wikipedia
9. Sanal diinyalar Second Life
10. Ticaret topluluklari EBay, Amazon.com, Craig’s List,
iStockphoto, Threadless.com
11. Oynatic1 yayin abonelikleri (Podcats) | Forimmediaterelease.biz (The Hobson and
Holtz Report)
12. Haber paylasim siteleri Current TV
13. Egitici materyallerin paylagilmasi MIT OpenCourseWare, MERLOT
14. Acik kaynakli yazilim topluluklari Mozilla’s spreadfirefox.com, Linux.org
15. Online haber makaleleri, miizik, | Digg, del.icio.us, Newsvine, Mixx it,
videolar ~ ve  benzeri  siteleri | Reddit
kullanicilara Oneren sosyal yer imi
siteleri

Cizelge 3.2. Sosyal medya platformlar

Kaynak: (Mangold & Faulds, 2009, s. 358)

Mayfield kitabinda sosyal medya araglarin1 bloglar, mikrobloglar, wikiler, podcasting,

forumlar, igerik topluluklart ve sosyal aglar olmak iizere yedi baslik altinda toplamistir
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(Mayfield, 2008, s. 6). Hande Dogan (Dogan H. , 2013, s. 3) tezinde mikrobloglar1 da bloglar
basligi altinda ele alarak sosyal medya araglarini 6 baslik halinde incelerken, Zarella (Zarrella,
2009, s. 3) ise kitabinda bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, i¢erik paylasim siteleri, lokasyon
bazli servisler, sosyal imleme siteleri, wikiler ve sanal diinyalar olmak {izere sekiz baglik altinda

ele almigtir.
3.4.1.Bloglar

1997 yilinda bir internet kullanicisi olan John Barger tarafindan bulunan ’blog’’ terimi
kisaca, web’de olusturulan giinliik seklinde tanimlanabilir (Aschenbrenner & Miksch, 2005, s.
3). Geleneksel web sitelerinden daha giiclii olan bloglar yorumlarin, etkinliklerle ilgili
aciklamalarinin, grafikler veya video gibi igeriklerin genellikle tek bir kisi tarafindan
yonetildigi ortamlardir. Ancak, kullanicilarina igerikleri olusturulup degistirilebilme, yorum
yapabilme ve birbirlerine mesaj gonderebilme imkani1 sunabilen gelismis bloglar da vardir
(Zivkovié, Gaji¢, & Brdar, 2014, s. 759).

Bloglar metin, resim ve baglantilar1 diger bloglarla, web sayfalariyla ve konulariyla
ilgili diger medyalarla birlestiren metinsel, gorsel (photoblog, vlog) veya ses (podcasting) ile
ilgili paylagimlardir. Bu paylasimlar sayesinde bireyler goriislerini ve diisiincelerini kolaylikla
aciklayilp yayabilmekte ve uzmanlik alani olan konularda icerik olusturup kendi grubunu
olusturabilmektedir. Bloglar genellikle yiyecek, politika veya yerel haberler gibi belirli konular
tizerinde yogunlagsmaktadirlar. Bazilar1 kisisel ¢evrimigi giinliikler olarak nitelendirilirken;
digerleri ise sosyal forumlar ve daha genis bir sosyal medya aginin pargasi olarak islev goriirler
(Yu, 2007, s. 425). Cok diisiik maliyetli ve ¢evrimigi yapilarinin hizli kurulumu sayesinde
isletmelerin de dikkatini ¢ekmislerdir. Isletmelerin kendilerine ait blog siteleri kurmalari
sonucunda sunduklar1 {irin veya hizmetler hakkinda bu aglar iizerinden bilgilendirme
yapabilme, potansiyel tiiketicilerine daha kolay ulasabilme, daha hizli geribildirim
saglayabilme ve miisterileri ile daha samimi iligkiler kurabilme olanaklar1 yakalayabilmislerdir

(Y1lmazdogan, 2013, s. 32).

Bloglarin miisterilerin tatil kararlarina dogrudan etki etmektedir. Tripadvisor.com,
travelpod.com, travelblog.org, travelpod.com, travelpost.com ve yourtraveljournal.com gibi
belirli turizm sayfalari, miisterilere belirli bir iiriin ya da otel hakkindaki seyahat deneyimlerini
paylasmalarina, puanlama yapmalarina ve bilgi, gériis ve tavsiyelerde bulunmalarina imkan

tamimaktadir. Bu paylasimlar1 géren potansiyel miisteriler tatil kararlarim1 gézden gegirmekte
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ve satin almayi diisiindiigii turizm hizmetinden vazgegebilmektedir (Akehurst, 2009, s. 54-55).
Turizm ile ilgili en iyi blog 6rneklerinden birini uluslararasi otel zinciri Marriott’in CEO’su
Bill Marriott gerceklestirmistir. Marriott 2007 yilinda kisisel blog olusturarak diger kisilerle
iletisime ge¢cmeyi, otelleri hakkinda bilgilendirme yapmayi, istatistikler, film ve spor gibi ilgi
alanlartyla ilgili paylasimlarda bulunmayir amacglamistir. Yaptigt paylasimlar takipgilerin
ilgisini ¢ekmis ve birgok yorum almasmin yaninda miisterileriyle iletisimini de
kuvvetlendirmistir. Marriott’un bu ¢abalar1 aradan gecen bir yilin sonunda meyvelerini vermis
ve 2008 yilinin sonlarinda rezervasyonlardan bes milyon dolarlik bir gelir artis1 meydana
gelmistir (Yilmazdogan O. C., 2013, s. 33-34). Gelir artis1 ile birlikte Marriott’un blog sayfasi
zamanla 137,000°den fazla takipgisiyle diinya capinda erisime ulasan 6diillii bir blog sayfasi
haline gelmistir (Marriott, 2016).

3.4.2.Mikrobloglar

Mikroblog (microblogging), anlik mesaj gonderme ve sosyal paylasim 6zelliklerinden
dolay1 bloglardan ayrilmaktadir. En ¢ok bilinen mikroblog ornegi Twitter olarak goze
carpmaktadir (Mayfield, 2008, s. 6). iletisim ve paylasim konusunda kullanicilarina daha hizli
bir ortam saglamasi mikrobloglar ile bloglar arasindaki en 6nemli farktir. Mikrobloglar karakter
sayilar1 bakimindan da bloglardan farklilasmaktadir. Sinirlandirilmis karakter sunan yapisi
sebebiyle kullanicilar daha sik ve kisa siirede igerik paylasip profillerini giincelleyebilmektedir.
En bilinen mikroblog 6rnegi Twitter kullanicilarina 280 karakterle sinirlandirilmis tweet atma
imkani vermektedir (www.ntv.com.tr, 2018). Klasik blog ortaminda aktif bir blog kullanicist
paylasimlarint birka¢ giinde bir yapabilirken mikroblog kullanicis1 giin igerisinde birgok

paylasim yapabilmektedir (Java, Song, Finin, & Tseng, 2007, s. 56).

Twitter’in ilk adimlar1 2004 yilina dayanmaktadir. Bir grup teknoloji uzmani, 2004
yilinda Boston ve New York’ta gergeklesen siyasi kongrelerde protestocularin birbirlerine
cep telefonlar1 aracilifiyla kisa mesajlar gonderip haberlesebilmesi i¢in TXTmob adinda bir
arac gelistirmislerdir. Bu siiregten iki yil sonrasinda sistemi daha ¢ok gelistirmek isteyen
yonetim kurulu iiyeleri beyin firtinas1 yapmaya basladi. Beyin firtinasi sirasinda grup tiyesi
Jack Dorsey, TXTmob'a benzer ve ilham veren bir SMS yayin sistemi 6nerdi. Boylelikle

Twitter Mart 2006'da kuruldu (Zarrella, 2009, s. 33).

Kuruldugu giinden bugiine kullanic1 sayisim ve popilerligini arttiran Twitter,

WeAreSocial ve Hootsuite’in “Global Digital” 2. geyrek raporuna gore diinyada aylik toplam
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330 milyon kullanic1 sayistyla olduk¢a popiilar hale gelmistir. 330 milyon kullanicinin
%357.2°si ise erkek kullanicilardan olusmaktadir. Kullanicilarin %80’i ise mobil cihaz
lizerinden erisim saglamaktadir. Tiirkiye’de ise 10 milyon 800 bin aktif kullanicisi
bulunmaktadir. Gegen yila oranla diinyada %3 liik bir kullanici artisina sahip olan Twitter’1

en ¢ok kullanan ilk 10 iilke ise su sekildedir (Bayrak, 2018; Erkilig, 2018);

Ulkeler Kulllanicilar Niifusa Orani Paylasim
1. ABD 72,300,000 22% 22%
2. JAPONYA 50,900,000 40% 15%
3. INGILTERE 18,600,000 28% 6%
4. SUUDI ARABISTAN 13,800,000 41% 4%
5. TURKIYE 10,800,000 13% 3%
6. BREZILYA 10,100,000 5% 3%
7. HINDISTAN 10,100,000 1% 3%
8. MEKSIKA 9,100,000 7% 3%
9. ISPANYA 8,300,000 18% 3%
10. FRANSA 7,000,000 12% 2%

Cizelge 3.3. 2018 yihinin son ¢eyreginde yaymlanan rapora gore diinyada Twitter
kullanici sayilar:

Kaynak: (Bayrak, 2018; Erkilig, 2018)

Amerika Birlesik Devletleri 72,300,000 kullanici sayisiyla en ¢ok kullaniciya sahip
tilke konumundadir. ABD’y1 50,900,000 kullanic1 sayisit ile Japonya takip etmektedir
(Bayrak, 2018). Twitter’in bu denli yaygin olarak kullanimi isletmeler i¢in de 6nemlidir.
Kolay kullaniminin olmasi, az zaman gerektirmesi ve bunun yaninda miisteri goriislerinin
yakindan takip edilip miisterilerle baglantida kalinabilmesi i¢in isletmeler Twitter’da aktif bir

sekilde olmalidirlar (Zarrella, 2009, s. 31).

2019 yilindaki WeAreSocial ve Hootsuite’in “Global Digital” raporuna gore ise
Twitter’in aylik toplam kullanici sayisinda azalma goriilmektedir. Ocak ayinda yayimlanan
raporda Twitter’daki aylik toplam kullanici sayisinin 326 milyon oldugu gozlemlenmistir.
Twitter’in yaygin olarak kullanilan ilk on iilke ise su sekildedir (http://wearesocial.com,
2019);
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Ulkeler Kullanicilar
1. ABD 47,050,000
2. JAPONYA 38,600,000
3. INGILTERE 13,600,000
4. SUUDI ARABISTAN 11,265,000
5. TURKIYE 9,000,000
6. BREZILYA 8,570,000
7. HINDISTAN 7,650,000
8. MEKSIKA 7,215,000
9. ENDONEZYA 6,425,000
10. ISPANYA 6,010,000

Cizelge 3.4. 2019 yilinin Ocak ayinda yayinlanan rapora gore diinyada Twitter kullanici
sayilari

Kaynak: (http://wearesocial.com, http://dijilopedi.com)

3.4.3.Sosyal aglar

Sosyal aglar; kullanicilarin belirli kurallar gergevesinde profil olusturma, baglanti
halinde olduklar1 diger kullanicilart goriintiileyebilme, paylasimda bulunabilme ve diger
kullanicilarla etkilesimde olmalarina olanak saglayan web tabanli uygulamalardir (Mohan,
Choi, & Min, 2008, s. 238; Evans & McKee, 2010, s. 353). Sosyal aglarin bir¢cogu
Kullanicilarina birbirleriyle mesajlasip durum, video, dosya paylasimi yapabilme ve sosyal
topluluk olusturabilme gibi imkanlari ticretsiz saglamaktadir. Facebook, MySpace, LinkedIn
gibi birgok sosyal ag vardir. Bir sosyal aga liye olan kullanicilar genellikle yas, yer, ilgi alan1
gibi sorulart igeren formlar1 doldurmak durumundadir. Bununla birlikte ¢ogu siteler
kullanicilarini fotograf yiiklemeye de tesvik etmektedir. Kendisiyle ilgili bilgileri dolduran,
profil olusturan kullanicilar profil gizliligini secebilmekte, arkadas ekleyebilmekte, fan
sayfalarini takip edebilmekte ve ayni ilgi alanina sahip kisilerle iletisim kurabilmektedir (Boyd
& Ellison, 2008, s. 211-213). Ilk sosyal ag sitesi 1997 yilinda kurulan SixDegrees.com’dur.
Kullanicilarin  profil olusturabilmesine, birbiriyle baglanti kurabilmesine ve mesaj
gonderebilmesine izin veren bu site 2000 yilinda hizmetine son vermistir. Bunun en temel
sebebi ise kullanicilarina liye olup arkadaslik tekliflerini kabul etmelerinden sonra alternatif
imkanlar sunamayisidir. 1997 yilindan 2001 yilina kadar AsianAvenue, BlackPlanet ve
MiGente gibi kullanicilarin kisisel, profesyonel ve arkadaslik profilleri olusturmalarina izin

veren siteler de ortaya ¢ikmistir. 2001 yilinda ise insanlara is aglar1 sunan Ryze.com ortaya
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cikmustir. Ozellikle girisimciler, yatirrmcilar ve San Francisco is ve toplulugu iiyelerinin
katildig1 bir site haline gelen Ryze.com kiiresel popiilariteye hi¢bir zaman ulasamamistir (Boyd

& Ellison, 2008, s. 214-215).

Friendster, MySpace ve Facebook sosyal paylasim siteleri, insanlarin kiiltiirel yapilarini,
is diinyalarin1 ve bilgi edinme yontemlerini yeniden sekillendiren 3 biiyiik sosyal paylasim
sitesi olmustur. Friendster 2002 yilinda Jonathan Abrams ve Peter Chin tarafindan online
tanigsma sitesi olan Match.com ile rekabet edebilmek i¢in kurulmustur (Boyd & Ellison, 2008,
s. 215; www.cbhsnews.com, 2018). Cogu arkadaslik sitesi benzer ilgi alanlarina sahip kisilerin
tanigmasimni  amagclarken, Friendster ise katilimcilarin  arkadaslarinin  arkadaslariyla
tanisabilmesi i¢in tasarlanmis ve 1 yil gibi kisa siirede 300.000 katilimci sayisina ulagmuistir.
Fakat site popiilaritesinin artmasiyla birlikte teknik ve sosyal zorluklarla karsilasmistir. Sunucu
ve veri tabanlar yeterince donanimli olmayan site kullanicilarin faaliyetlerini kisitlamaya
gitmis ve 2011’in mayis ayinda site sosyal eglence sitesi haline donismiistir (Boyd & Ellison,
2008, s. 215; www.cbsnews.com, 2018). MySpace ise, Agustos 2003'te internet pazarlama
firmas1 eUniverse’nin ¢alisanlar1 olan Brad Greenspan, Chris DeWolfe, Josh Berman ve Tom
Anderson tarafindan Friendster, Xanga ve AsianAvenue gibi sitelerle rekabet etmek icin
kuruldu (www.cbsnews.com, 2018; Boyd & Ellison, 2008, s. 216). Friendster'in iicrete dayali
bir sistemi benimseyecegi sdylentileri ¢iktiktan sonra, hizla biiyliyen MySpace 2006 yilinda en
cok tercih edilen web sitesi haline gelirken 2007 yilinda 12 milyon dolar deger kazandi. 2008
yilina gelindiginde ise Facebook en ¢ok tercih edilen sosyal aglardan biri olmus ve MySpace’in
yerini  almistir. Zamanla diisiise gecen MySpace reklam sirketine satilmigtir

(www.cbsnews.com, 2018).

Facebook ise 4 Subat 2004 tarihinde Harvard Universite’si dgrencisi Mark Zuckerberg
tarafindan kurulmustur. Ik kuruldugunda ismi “The Facebook” idi ve sadece Harvard
Univerite’sinde 6grenim géren &grencilerin kendi aralarinda iletisimlerini saglayabilmek
amaciyla kurulmus ticretsiz bir uygulamaydi (Kogoglu, 2009). Diger tiniversitelerden kullanici
kabule etmeye ise 2005 yilinda baslayan Facebook, 11 Eyliil 2006 yilinda tiim mail adreslerinin
kullanimina agilmigtir (Demirel S. , 2013; Rahimi, 2015, s. 41). Diinya’da hizla yayilmaya
baslayan ve popiilerligi artan Facabook 2011 yilinda 800 milyon kullaniciya ulasirken, 2012
yilina gelindiginde 1 milyar kullanici sayisi ile Diinya’da en fazla ziyaret edilen sitelerden biri
olmay1 basarmistir (Rahimi, 2015, s. 41-42). We Are Social’in 2018 raporuna gore Facebook 2
milyar 234 milyon aktif kullanici sayisi ile en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformu olmay1

basarmistir. Facebook’u 1 milyar 500 milyon kullanict ile YouTube, 1 milyar kullanic ile
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WeChat ve 813 milyon kullanic1 ile Instagram takip etmektedir. Diger sosyal medya
platformlarinin aktif kullanicilari ise asagida gosterilmektedir (Bayrak, 2018);

Milyon

FACEBOOK
WHATSAPP
YOUTUBE
FACEBOOK MESSENGER
WECHAT
INSTAGRAM
TUMBLR
TWITTER
SKYPE
LINKEDIN
SNAPCHAT
PINTEREST

0 500 1000 1500 2000 2500

m Milyon

Sekil 3.1. 2018 verilerine gore sosyal medya platformlarimin aktif kullanici sayisi
(Diinya’da)

Kaynak: (Bayrak, 2018)

WeAreSocial’in Ocak ayinda hazirladig1 2019 raporuna gore ise Facebook 2 milyar 271
milyon aktif kullanici sayisi ile yine zirvede yerini almigtir. Facebook’u 1 milyar 900 milyon
kullanict ile YouTube ve 1 milyar 500 milyon kullanici ile Whatsapp takip etmektedir. Diger
sosyal aglar ise su sekilde siralanmaktadir (https://wearesocial.com, 2019);
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Sekil 3.2. 2019 verilerine gore sosyal medya platformlarimin aktif kullanici sayisi
(Diinya’da)

Kaynak: (https://wearesocial.com, 2019)

3.4.4. Wikiler

Wiki terimi hizli anlamina gelen “wikiwiki” den tiiretilmistir. Wikiler i¢erik olusturmak
ve diizenlemek i¢in basit ama gii¢lii bir web tabanli igerik yonetimi sistemidir. Herhangi birinin
yeni makaleler eklemesine ve mevcut makaleleri diizenlemesine izin verir. Bir wiki sayesinde
kullanicilar yeni sayfalar olusturabilmenin yaninda bir sayfayr digerine rahatlikla
baglayabilmektedir. Site hiyerarsisi diiz oldugundan site i¢i gezinme olduk¢a kolaydir. Wiki
icerisindeki sayfalarin kopriileri otomatik olarak olusturulur ve dolayisiyla yazarin wiki
icerisinde bir sayfay1 digerine baglamak i¢in uzun URL’ler kullanmasi ve yazmasina gerek
yoktur. En bilinen ve en ¢ok kullanilan wiki 6rnegi ise 2001°de faaliyetine baglayan ve bir
¢evrimigi ansiklopedi olarak hizmet sunan Wikipedia’dir (Murugesan, 2007, s. 35-36;
Mayfield, 2008, s. 19).

3.4.5.Podcastler

Podcasting terimi, Apple’in lrettigi tasinabilir miizik ¢alarlar arasinda popiiler olan
marka iPod’un adindaki “pod” ve Ingilizcede yayin anlamina gelen “broadcast” sézciiklerinin

birlesiminden olusmaktadir. Oxford Amerikan SozIigi podcasti, “Radyo yayini ya da benzer bir
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programin kisisel ses cihazindan dinlenebilmesi i¢in internetten indirilebilir sayisal kayit” olarak
tanimlamaktadir (Matthews, 2006). Podcastler igerdigi Ozelliiklerden dolayr bloglara da
benzemektedir. Podcast ses, video gibi medya dosyalarini yayinlamak igin gelistirilmis bir
internet teknolojisidir. internette yayinlanan ve kullanicilarin abone olabilecegi ses veya video
dosyalaridir. Podcastlere internet iizerinden dogrudan ulasilabildigi gibi Rss teknolojisi
kullanilarak dosya indirimi de gergeklestirilebilir. Kullanicilar diizenli olarak yenileri eklenen
podcastlere blog veya web sitesi tizerinden yorumlarini yapabilirler (Ryan & Jones, 2009, s.
165). Bazen video servislerini tanimlamak i¢in "vodcast" kullanilir. Apple marka telefonlardan
iTunes tizerinden Podcastlere kolayca ulasilabilmekte ve takip edilebilmektedir. Podcastleri
bulmak ve dinlemek igin en iyi 6rneklerinden digerleri ise Podcast Alley ve Yahoo Podcast’tir

(Mayfield, 2008, s. 21).
3.4.6.Forumlar

Forumlar g¢evrimigi sosyal medyanin en kokli seklidir. Belirli bir konu etrafinda
cevrimi¢i tartismak, tavsiye almak, haberleri paylasmak, diisiince ve onerileri paylagsmak veya
sohbet etmek i¢in zaman ayrilan yerlerdir. Yani, belirli bir konu etrafinda herkesin fikrini
belirtebildigi yerlerdir. Sayfanin yoneticisi uygunsuz iletileri denetlemektedir. Ancak blogda
oldugu gibi moderator tartismayr yonetmeyecek ve yonlendirmeyecektir. Bloglarin sahibi
varken bir forumda tartisma konular1 iiyeler tarafindan baglatilir. Forumu bloglardan ayiran en
onemli o6zellik budur. Forum arama motoru BoardTracker en iyi Orneklerden biridir. 40
milyondan fazla forumda 61 milyondan fazla kullanici bu dizi iletisini takip etmektedir
(Mayfield, 2008, s. 23).

3.4.7 Icerik paylasim siteleri

Icerik topluluklar icerdigi dzelliklerden dolayr sosyal aglara olduk¢a benzemektedir.
Sosyal ag gibi kayit olduktan sonra kullanicilarina fotograf, video, oyun, ses dosyalari gibi her
tirlit medyay1 yiikleme, paylagsma ve yorum yapma olanagi sunmaktadir. Flickr, Instagram ve
Pinterest gibi siteler sayesinde kullanicilar fotograflar1 yiikleme, paylasabilme ve yorum
yapabilme gibi imkanlara sahip olurken, YouTube gibi siteler ise ayn iglevi video {izerinde
gerceklestirmektedir. Slideshare, kullanicilarin sunum hazirlayabilme olanagi saglarken, Digg
ise haber palasim sitesi olarak hizmet vermektedir (Ryan & Jones, 2009, s. 160). Ornegin, Flickr

Ingilterede oldukca yaygm olarak kullanilan fotograf paylasmaya dayanan iyi bir &rnektir.
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Kullanicilar fotograflarini yiikledikten sonra paylasimin gizliligine karar verebilir herkesle
paylasabilir (Mayfield, 2008, s. 24). Instagram ise kullanicilarina fotograf ve video
paylasabilme gibi imkanlar sunan bir sosyal agdir. Kullanicilar kendi olusturdugu profilden
paylasimlarii gizli veya herkese agik olarak yapmakta ve bu paylasimlar1 ayn1 zamanda
Facebook, Twitter gibi diger sosyal aglarda da gergeklestirebilmektedir. Kullanicilar Instagram
profillerinde fotograflarini paylasirken fotograflar lizerinde 6zgiin efektler uygulayabilmekte,
yorumlar yapabilmekte ve birbirlerini etiketleyebilmektedir. Ayrica, ¢evresindeki kisilerden
hangilerinin Instagram profili oldugunu gérmek de oldukga kolaydir. Kullanisindaki kolaylik
ve kullanicilara sagladigi Ozellikler sayesinde Instagram oldukg¢a yaygin olarak
kullanilmaktadir (Tirkmenoglu, 2014, s. 95-96). We Are Social’in yayinladigi 2018 raporuna
gore aylik aktif Instagram kullanici sayisi 813 milyondur ve bu rakam da diinya niifusunun
%1’udur. 800 milyon aktif kullanici sayisi ile Instagram, Facebook ve YouTube’in ardindan en
¢ok kullanilan 3. sosyal ag durumundadir (Bayrak, 2018). Bir diger i¢erik paylasim sitesi ise
her giin 100 milyondan fazla video ile diinyanin en biiyliik video paylasim hizmeti olan
YouTube’dir. YouTube iiyeleri kendi video kanalin1 olusturabilir ve kullanicilarla kendi
olusturdugu veya favori videolarini paylasabilir. Yasamina kiigiik bir 6zel sirket olarak
baglayan YouTube 2006 yilinda Google tarafindan1,65 milyar dolara satin alind1 (Mayfield,
2008, s. 24). We Are Social’in yayinladigi 2018 raporuna bakildiginda ise YouTube’in 1 milyar
500 milyon kullanici ile en ¢ok kullanilan 2. sosyal ag sitesi oldugu goriilmektedir (Bayrak,
2018).

3.5.Sosyal Medyanin Avantaj ve Dezavantajlari

Sosyal medya uzmani Simon Mainwaring blog yazisinda sosyal medyanin geleneksel

medyadan tstiin oldugu 6zellikleri 10 baslikta toplamistir (Mainwaring , 2009);

e Maliyet: Sosyal medyada igerik olusturmanin ve igeriklerden faydalanmanin maliyeti
oldukea diistiktiir ya da yoktur.

o Kisisellik: Geleneksel medyada yayin yapilirken zamanin siirli olmasi veya yaym
say1st gibi belirli zorunluluklar vardir. Sosyal medya ise herhangi bir igerige ulasmanin
ve paylasmanin sinir1, zorunlulugu yoktur. Kisiseldir.

e Hedefleme: Sosyal medyay1r gelencksel medyadan farklilastiran en o6nemli
Ozelliklerinin basinda gelir. Sosyal medya hem isletmeler hem de miisteriler icin

kiminle iletisime gecileceginin secilebilecegi yerdir. Dolayisiyla isletmeler iiriinlerini
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pazarlarken hangi kitle ile iletisime ge¢mek istedigini belirleyip hedef kitle tizerine
yogunlasabilmektedir.

Hiz: Sosyal medyanin isletmelere miisterilere sagladigi bir diger 6nemli 6zellik hizdir.
Isletmeler agisindan diisiiniildiigiinde iriinlerin satisa sunulmasi, satilmasi ve
miisterilerinin tepkilerinin Olgiilebilmesinde anlik bilgiler verecegi ve hiz katacagi
asikardir. Miisteriler agisindan bakildiginda ise sosyal medya, satin almay1 diisiindiikleri
tirtin veya hizmetlerle ilgili bilgi edinme safthasi ve satin alinma siirecinde kendilerine
kolaylik saglayacaktir.

Geri bildirim alabilme: Geleneksel medyada miisterilerin tepkilerini 6lgmek zaman
alan, yorucu bir istir. Uzun donemli Ol¢iim araglariyla 6lciildiiglinden bu araclara
giivenmeyi de gerektirir. Sosyal medyada ise durum tamamen farklidir. Miisteriler satin
aldiklar {iriin veya hizmetlerle ilgili tepkilerini anlik verebilmekte ve bu tepkilerini
bircok mecrada dile getirebilmektedir. Dolayisiyla isletmeler bu tepkilere iiyesi
olduklar1 veya katildiklar1 mecralarda cevap verebilmekte, imajinin zedelenmesinin
engelleyebilmektedir.

Yenilik: Sosyal medya geleneksel medyaya nazaran yenilige olduk¢a aciktir. Hizla
degisen ve gelisen diinyada miisteri istek ve beklentilerine cevap vermek isteyen
isletmeler yenilige agik olmak durumundadir. Sosyal medya sayesinde sektoriindeki
gelisim ve miisteri beklentilerini takip edebilme olanagini yakalayan isletmeler {iriin
veya hizmetlerini elde ettikleri verilere gore sunabilmektedir.

Biiyiime Potansiyeli: Sosyal medya isletmelere diisiik maliyetli ve sinirsiz bir diinya
sunmaktadir. Hizla degisen ve gelisen diinya igerisinde isletmeler degisime ayak
uydurabilmekte ve kendilerine sunulan firsatlar1 yakalayabilmektedirler.

Katilimer Ortam: Sosyal medya miisteriler ve isletmeler arasindaki sinirlar1 kaldirmasi
sonucunda isletmeler artik {iriin veya hizmeti iiretip sunarken miisterileriyle daha etkili
bir iletisim kurabilmektedir.

Yakinhk: Sosyal medya ile birlikte zaman ve mekan sinirlar1 ortadan kalkmis ve
rekabet kiiresel boyuta ulagsmistir. Sosyal medya sayesinde isletmeler {iriinlerini tiim
diinyaya pazarlayabilmekte, miisteriler de aradiklari tiriinleri diinyanin her yerinden
temin edebilmektedirler.

Belirsizlikleri Azaltma: Isletmeler sosyal medya sayesinde gelecekle ilgili adimlarint

daha emin bir sekilde atabilmektedirler. Sosyal medya miisterilerin her bir adimlarini
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giin yiizline ¢ikarirken ayni zamanda olusabilecek degisimlerle ilgili isletmelere ipuclar

sunmaktadir.

Ryan ve Jones ise kitabinda isletmeler i¢in sosyal medyanin avantajlarini sosyal medya
tiirlerine gore agiklamistir. Ryan ve Jones’a gore forumlar1 miisterilerin diisiincelerini anlamak
ve daha yakindan tanimak icin harika bir yoldur. Tartigsmalara katkida bulunarak tavsiyeler
sunan ve uzmanligin1 gosteren igletmelere insanlar saygi gostermeye baglayacak ve giliven
duyacaklardir. Ayrica, isletmeler kendileri ile ilgili yapilmis olumsuz yorumlari fark edebilecek
ve bu yorumlari ortadan kaldirarak miisterilerinizi geri kazanmanizda katkida bulunabilecektir.
Dolayisiyla, isletme itibarini arttirmanin en iyi yollarindan biri ¢evrimigi topluluklarda aktif bir
rol oynayarak miisterilerle diyalog kurmaktan ge¢cmektedir. isletmeler diizenli, degerli ve ilgili
bir sekilde katkida bulurlarsa potansiyel miisterilerin de ilgisini ¢ekmek kaginilmaz hale
gelecektir (Ryan & Jones, 2009, s. 159-160).

Icerik paylasim siteleri ise miisterilerin hangi popiiler paylasimlar takip ettigini,
kullanic1 yorumlarini, hedef pazarin begenilerinin tespit edilebilmesi ve toplanan verilerin
igerik olusturulmasinda kullanilmasi agisindan isletmeler i¢in 6nemlidir (Ryan & Jones, 20009,
s. 160).

TripAdvisor gibi kullanicilarin yorumlarmi paylasip degerlendirmelerde bulundugu
siteler ise isletmeler icin oldukca kritiktir. Isletmeler bu tarz sitelerde reklam verebilir ve
kullanicilarin dikkatini ¢ekebilir. Ayrica yapilan yorumlar sayesinde isletmeler miisterilerinin
neleri begenip begenmedigini ve kendilerinden neler bekledigini anlayabilir ve elde ettigi

verileri kendi isletmelerinde uygulayabilirler (Ryan & Jones, 2009, s. 162).

Facebook gibi sosyal ag siteleri ise isletmelere reklam verirken miisteri
boliimlendirmesi yapma olanagi tanir. Hedeflenen misteri grubuna uygun reklam verebilme
olanag yakalayan isletmeler hedef kitleye ulasabilir ve satiglarini arttirabilir. Bunlarla birlikte
isletmeler sosyal ag sitelerinde kendi sayfalarini olusturabilirler. isletme sayfalar1 miisterilerin
diislincelerini izlemek, beklentilerini 6grenmek ve degerli igerikler sunmak igin harika bir yol

olabilir. Boylelikle isletmenin gevrimigi itibari arttirilabilir (Ryan & Jones, 2009, s. 163).

Bloglar ise isletmelerin sitelerine miisteri ¢gekmek ve site trafigini arttirmak igin
onemlidir. Isletmeler yazdiklar1 bloglar sayesinde internet aramalarinda kendilerinin daha fazla
potansiyel miisteriler tarafindan goriilmelerini saglayacak ve site trafiinin artmasiyla
satislarmi1 da arttirabilecektir. Isletmeler bloglarini olustururken kendi sirket bloglarmi

kullanmali ve blogunda miisterilerine sirket hakkinda degerli bilgiler vermelidir. Sirket blogu
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iiriin veya marka tanitimini arttirmak i¢in kullanilmamali, okuyucularin sirket ve marka
hakkinda kisisel bir bakis agis1 kazanmasi i¢in degerlendirilmelidir. Sektor ile ilgili haberler ve
etkinliklere iligskin goriis ve fikirler sunulabilir, ilgili konular tartisan diger bloglara yorum
yapilabilir ve blog kullanicilariyla etkilesime gecilebilir. Boylece sirketin ¢evrimigi imaj1 ve
miisterilerin isletmeye olan giiveni artacaktir. Bunlarin yaninda potansiyel miisterilerin de

sirkete ¢ekilebilme ihtimali de yiikselecektir (Ryan & Jones, 2009, s. 165).

Mikroblog platformlar isletmelere kendi sektoriindeki Oonder kisi veya kurumlara
ulasmada kolaylik saglar. Isletmeler sektoriin 6nde gelen liderlerini takip edip, goriis ve
diistincelerinin neler oldugunu 6grenip kendi eksiklerini gozden gegirebilecek ve kendilerini
yenileme firsat1 yakalayacaklardir. Ayrica sektér hakkinda giincel haberlerin elde edilmesi,
hizla degisen diinyada yeni gelismelerin takip edilmesi i¢in de oldukca faydahdir.
Mikrobloglarin isletmelere sagladigi bir diger fayda da misterileriyle iletisim kurma firsatt
sunmasidir. Isletmeler takipgileriyle birgok faydali icerik, bilgi ve giincel haberleri
paylasabilecektir. Isletmeler kendilerini daha iyi anlatma firsati yakalarken kampanyalarin
duyurabilecekleri bir alanda miisterileriyle her an etkilesim igerisinde olacaklardir. Tepkilerini

dogrudan gozlemleyebilecek ve gii¢lii bir etkilesim kurabilecektir (Ryan & Jones, 2009, s. 167).

Wikiler isletmenin kurucular1 ve miisteriler arasindaki isbirligini arttirmak i¢in 1yi bir
yol olabilmektedir. Miisteriler kendilerine deger veren ve fayda saglayan isletmelere kars1 giiglii
bir bag hissederler. Bunlarla birlikte wikiler isletmelere sahip oldugu yetenek, bilgi ve deneyimi
arttirma firsat1 verir. Cevrimigi erisilebilecek yetenek, tecriibe ve uzmanlik havuzu isletmenin
sahip oldugundan fazladir ve isletmeler bu biiyikk havuzdaki kolektif zekanin bir kismini
yakalayabilirler. Uriinlerin tasarimlarini iyilestirmek, bir sonraki pazarlama kampanyasini
olusturmak, daha verimli bir is siireci tanimlamak, kapsaml1 bir bilgi taban1 gelistirmek isteyen
isletmeler isbirlik¢i yaklasimlar1 kendilerine fayda saglayacak sekilde kullanabilir ve
kendilerini gelistirirken miisterileriyle giiglii bir etkilesim igerisine girebilirler (Ryan & Jones,
2009, s. 168-169).

3.6.Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medyanin hizli gelisimi ve kullanici sayilarindaki artig Tiirkiye’de de etkisini
gostermektedir. We are Social ve Hootsuit tarafindan her yil hazirlanan sosyal medya
istatistikleri “Digital in 2018 in Western Asia” ismiyle yayinlandi. 2018 yilinda yayinlanan
raporda Tirkiye’deki sosyal medya kullanici sayilar1 genel olarak su sekildedir (Salih, 2018):
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81 milyonluk niifusun 54.3 milyonu internet kullanicisidir.
54.3 milyon internet kullanicisindan 51 milyonu aktif sosyal medya kullanicisidir.
51 milyon aktif sosyal medya kullanicisindan 44 milyonu ise aktif mobil sosyal medya

kullanicisidir.

Tiirkiye’deki yetiskin insanlarin %98°1 mobil telefon kullanirken, bunlarin %77’s1 akill

telefon kullanmaktadir.

Masaiistii ve laptop kullanim orani niifusun %48’ini gosterirken, tablet kullanim orani
ise %25 dir.

Tiirkiye’de herhangi bir cihaz ile internette gegirilen siire 7 saate bulurken, bu 7 saatin
2,5 saatini sosyal medyada gegirilmektedir.

Sosyal medya platformlarin kullanict oranlarina bakildiginda ise en ¢ok tercih edilen
sosyal medya platformu %55’lik oranla YouTube olmustur. YouTube’1 %53°liikk oran
ile Facebook ve %46’lik oran ile Instagram takip etmektedir. Diger sosyal medya

platformlarinin kullanici oranlari su sekildedir:

Yiizde

YOUTUBE %
FACEBOOK %
WHATSAPP 0%
INSTAGRAM 46%
FACEBOOK MESSENGER %
TWITTER 6%
GOOGLE+ %
SKYPE %
SNAPCHAT %
LINKEDIN 0%

PINTEREST | 6%

TUMBLR

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

M Yizde

Sekil 3.3. 2018 verilerine gore Tiirkiye’de en cok tercih edilen sosyal medya
platformlar

Kaynak: (Salih, 2018)
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e Aylik aktif Facebook kullanici sayist 51 milyona ulasirken, Instagram kullanict sayisi

ise 33 milyona ulagmustir.

e internet kullanicilarinin %56’s1 bir iriinii internette arastirirken, %43’ satin alma
islemini internet iizerinden gerceklestirmektedir. Internette aligveris yapan kisi sayist

ise 31,7 milyona ulagsmistir.

2019 yiliin Ocak ayinda yayinlanan WeAreSocial raporuna gore ise Tiirkiye’de sosyal
medya kullanici sayilarindaki degisim bir onceki yila gore su sekilde ger¢eklesmistir (Bayrak,
2019);

e 82.44 milyon niifusun 59.36 milyonu internet kullanicisidur,

59.36 milyon niifusun ise 52 milyonu aktif sosyal medya kullanicisidur,

52 milyon aktif kullanicidan 44 milyonu ise aktif mobil sosyal medya kullanicisidir,

2018 yilindaki istatistiklerle kiyaslandiginda aktif sosyal medya kullanicisinda 5
milyonluk bir artis gerceklesmistir. Artis orani ise %9 dur.

Bu artisa ragmen aktif mobil sosyal medya kullanicisinda herhangi bir degisiklik

olmamistir (44 milyon).

Tiirkiye’de en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformu ise 2018 yilindaki gibi
YouTube olmustur. YouTube’1 Instagram ve Whatsapp takip etmektedir. 2018 yilinda
2. sirada yer alan Facebook’un bu yil 4. siraya geriledigi goriilmektedir. Genel olarak
siralamada degisim ve tercih edilen sosyal medya platformlar1 su sekilde

gorlintiillenmektedir;
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Yiizde

YOUTUBE
INSTAGRAM
WHATSAPP
FACEBOOK

TWITTER

FACEBOOK MESSENGER
SKYPE

SNAPCHAT

LINKEDIN

PINTEREST

TUMBLR

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Yizde

Sekil 3.4. 2019 verilerine gore Tiirkiye’de en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformlari

Kaynak: (Bayrak, 2019)
3.7.Sosyal Medya ve Turizm

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, internetin hizla gelisimi ve sosyal medya
platformlarinin hizla biiylimesi bilgiye dayali bir endiistri olan turizm sektoriinii yakindan
etkilemektedir ve sosyal medyada yer alan turizm isletmeleri sayilar1 giin gegtik¢e artmaktadir
(Zeng & Gerritsen, 2014, s. 33). Miisteriler sosyal medyay1 satin alma siirecinin her agamasinda
aktif bir sekilde kullanmaktadir. Tatil deneyimlerini Facebook, Twitter, Instagram vb. sosyal
medya platformlarinda paylagsmakta ve satin almay: diigiindiikleri tatil igin otel, turistik yerler
ve seyahat ile ilgili diger miisterilerin gorislerini istemektedir. Ayrica, gezginlerin sosyal
medya platformlarindaki paylasimlarini incelemekte ve sosyal medyada olusturulan turizm
topluluklarma tiye olmaktadirlar (Chuang, Liu, Lu, Tsengi Chang, & Lee, 2017, s. 213-214).
Tatil kararlarin elde ettigi tim bu bilgilere gore veren miisteriler iirlin veya hizmet tliketimi
sonrasinda sosyal medya platformlarinda tatil deneyimlerini memnuniyet, sikayet ve tavsiye
olarak dile getirmekte ve potansiyel miisterilerin kararlarinda etkili olmaktadirlar (Beyari &
Abareshi, 2018, s. 58; Howison, Finger, & Hauschka, 2015, s. 269; Zivkovi¢ vd., 2014, s. 759).
Sosyal medyanin miisteriler tarafindan bu denli yogun kullanim1 karsisinda turizm isletmeleri
satig ve pazarlama faaliyetleri ile sosyal medyayi biitiinlestirmek durumundadir. Sosyal medya

turizm isletmelerine g¢evrimi¢i topluluklar1 (TripAdvisor ve Virtualtourist gibi) ve sosyal
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paylasim siteleri (Flickr, Facebook, YouTube ve Twitter gibi) araciligiyla miisterileriyle
etkilesim kurabilme, bilgi paylasabilme, hizmetlerini degistirebilme ve markalarini
iyilestirebilme gibi firsatlar sunmaktadir. Ayrica, sosyal medya platformlarinda yapilan
yorumlar1 analiz ederek hedefledikleri miisteri grubunun tercihleri, tatil ile ilgili sevdigi ve
sevmedigi yonleri daha iyi anlayabilmektedirler. Sosyal medyanin sundugu faydalar karsisinda
hizla biiylime firsat1 yakalayan bir¢ok otel ve turizm isletmesi, sosyal medya uygulamalarini
web sitelerine entegre etmektedir. Boylelikle konaklama isletmeleri, hedef miisterileri ile ilgili
anlik degisimleri yakindan takip edebilecek, isletmenin bilinirliligini arttiracak, daha genis
kitlelere ulasilabilecek ve marka imajin1 gii¢lendirebilecektir (Leung, Law, Hoof, & Buhalis,
2013, s. 4; Nezakati, Amidi, Jusoh, Moghadas, Aziz, & Sohrabinezhadtalemi, 2015, s. 121).
Bunlarla birlikte, tirtinlerini ve hizmetlerini her zaman ve her yerde satabilme ve pazarlayabilme
olanagin1 yakalayabilen turizm isletmeleri iletisim giderlerini de en aza indirebileceklerdir
(Williams & Hobson, 1995, s. 424; Llach, Marimon, Alonso-Almeida, & Bernardo, 2013, s.
23).

Sosyal medya miisterilerin satin alma davraniglarini etkilemesi Nielsen medya grubun
2007 ve 2013 yillarinda gergeklestirilen c¢aligmalarina da konu olmustur. 2007 yilinda
gerceklestirilen “Trust in Advertising” isimli arastirmaya gore, katilimcilarin %61°1 daha 6nce
hi¢ tanismadiklar1 kisilerin online yorumlarina giivenirken, %781 ise tanidiklar1 kisilerin
Onerilerine giivenmektedirler. 2013 yilinda gergeklestirdikleri “Under The Influence:
Consumer Trust in Advertesing” isimli bir diger calismalarinda ise tanimadiklart kisilerin
online yorumlarin olan giiven %68’e yiikselirken, tanidiklar: kisilerin yorumlarina olan giiven

ise %84 olmustur (Buzlukgu, 2015, s. 48).

Murat Salman kendi web sitesindeki “dijital doniisiimde sosyal medyanin turizme
etkisi” isimli blog yazisinda sosyal medyanin turizm sektdrii ile i¢ ice gegtigini belirtmistir.
Salman Tiirkiye’de her yil otel rezervasyonlarinin %57 sinin internet lizerinde yapildigini
vurgulayarak, rezervasyonlarda miisteri yorumlarinin énemi iizerine durmustur. Ayrica Fuel
Travel tarafindan yapilan bir ankete gore katilimcilarin %83,4’1 online yorumlar1 okumadan
otel rezervasyonu yaptirmadigini, %85’inin ise TripAdvisor iizerinde yer alan olumsuz
yorumlarin otel se¢imlerinde etkili oldugunu belirtmistir. Otel se¢iminde oldugu kadar tatil
siirecinde de sosyal medya yogun bir sekilde kullanilmaktadir. AdWeek’in yaptig1 arastirmaya
gore katilimcilarin  %76’s1 tatil fotograflarimi Facebook’ta paylastiklarini belirtmistir.
Instagram’da ise 200 milyon #food ve 23 milyon #drinks etiketine sahip gonderi bulunmaktadir.

Bu rakamlar yemek ve igecek paylagimlarinin en popiiler paylasimlar arasinda oldugunu
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gostermektedir. Otel se¢ciminde oldugu kadar tatil bitiminde de sosyal medya olduk¢a yogun
bir sekilde kullanilmaktadir. Almanya’da Statista tarafindan yapilan online ankete gore
katilimcilarin - %93,4’1 tatil deneyimlerini online degerlendirme olarak paylastiklarini
belirtmislerdir. Tatilcilerin yorum ve degerlendirmede aktif olarak kullandig1r TripAdvisor’da
her dakikada 280 degerlendirme yapilmasi da sosyal medyanin ne kadar sik kullanildiginin bir

gostergesidir (Salman, 2018).

Sosyal medya Tiirkiye’deki otel, acenta ve havayollar1 tarafindan olduk¢a yogun ve
basarili bir sekilde kullanilmaktadir. Social Media Awards ismiyle bu yil ikincisi diizenlenen
sosyal medya 6diillerinde sosyal medyanin basarili firma ve kisileri 6diillendirilmistir. 3 otel, 3
havayolu sirketi ve 3 seyahat acentasi da odiile layik goriilmiistiir. Tur sirketleri kategorisinde
altin 6diil Etstur’a giderken, giimiis 6diil Setur’a, bronz 6diil ise Prontotur’a gitmistir. Otel
kategorisinde altin 6diil Ciragan Palace Kempinski Istanbul’un olurken, giimiis 6diil Titanic
Hotels’in, bronz 6diil ise Rixos Sungate’in olmustur. Havayollar1 kategorisinde ise Altin 6diiliin
sahibi Tirk Hava Yollar1 olmustur. Pegasus Hava Yollar giimiis 6diilii alirken, Atlasglobal

bronz &diile layik goriilmiistir (Mercan, 2018).

Altin ddiile layik goriilen tur sirketi Ets tur’un Instagram hesabinda giincel takipci sayisi
256 bin olarak goriilmektedir. Hesabinda paylastigi giincel gonderi sayisi 1338°dir ve bu
paylagimlarindaki begeni sayisi ise ortalama 400 ile 1.500 arasinda degismektedir. Ayrica
profilinde mesaj gonder ve arama butonu da yer almaktadir. Miisteriler bu noktalardan veya

paylasimlarin altina yorum yaparak iletisim kurabilmektedir.
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