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OZET

SOSYAL MEDYADA MUSTERI ILISKILERiI YONETIMi HAVAYOLU
SEKTORU UZERINE BiR ORNEK CALISMA

Sosyal medyanin etkisini giinden giine arttirdig giiniimiizde Facebook, Twitter ve
Instagram gibi kanallarin miisteri iliskileri yonetimini de hi¢ olmadig1 kadar degistirerek
doniistiirdiigii bilinen bir gercektir. iste bdyle bir ortamda gelisen sosyal medya ve
etkilesimli kanallar miisteri iligkileri yonetim siirecini nasil etkilemektedir? Miisterilerin
bu platformlardan beklentileri neler ve beklentilerine nasil karsilik bulabiliyorlar?
Aragtirmanin ilk boliimiinde sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikisi ve iletisim siirecine
olan etkisine deginilecektir. Ikinci boliimde miisteri iliskileri yonetiminin sosyal medya
oncesi ve sonrasinda gecirdigi asamalarla ilgili bilgiler verilerek karsilastirmalar
yapilacaktir. Bu boliimde miisteri iliskileri yonetiminde geleneksel pazarlama kanallari
ile sosyal medya kanallarinin temel farklari incelenecek ve drneklerle gelisen diinyada bu
baglamda nasil bir noktaya dogru gidildigine dair bir bakis acis1 sunulacaktir. Ugiincii ve
son bolimde sosyal medyada miisteri iliskileri yonetimi ile ilgili ulagim sektoriinde
faaliyet gosteren farkli firmalar iizerinden Ornekler incelenecektir. Bu arastirmada iki
havayolu ulagim sirketi ele alimmistir. Tiirk Hava Yollar1 ve Pegasus Hava Yollari. Bu
aragtirmanin esas amaci sosyal medya kanallarinin tiiketici davranisina nasil ve ne sekilde
etki ettigini incelemek ve ortaya koymaktir. Bu arastirma ile hangi havayolu sirketinin
miisteri iligkilerinin daha iyi oldugunu, miisterilere yaklasimlarinin miisteri tarafindan
daha belirgin bir sekilde hissedildiginin ortaya konulmasi amaglanmistir. Sirketlerin
sundugu iiriin ve hizmet ¢esitlilikleri, miisterilerin ihtiyag¢lar1 dogrultusundaki hareketleri

g6z oniinde bulundurulacaktir.

Arastirma, genel olarak hangi havayolu sirketinin miisteri iligkileri yonetiminin
daha basarali oldugunu gosterecektir. Sirketlerin sosyal medya kanallar1 araciligr ile
¢oziim odakli yaklagimlari, miisterilerin isteklerinin g6z Onilinde bulundurulup,

bulundurulmadig: gibi konular ile anket yapilacaktir.

Bu ankete katilan 200 anketdriin; yas araliklari, egitim durumlari, cinsiyetleri ve

yillik ugus sayilar1 degisiklik gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri iliskileri Yonetimi, CRM, Sosyal medya, Sosyal
CRM.



ABSTRACT

CUSTOMER RELATIONSHIPS MANAGEMENT ON SOCIAL MEDIA
A CASE STUDY ON THE AIRLINE SECTOR

The effects of social media increase day by day and it is well known fact that
social media channels like Facebook, Twitter and Instagram change the customer
relationship managements by transforming them. In that kind of settings, how growing
social media and interactive channels effect customer relationship management process?
What are the expectations of customers in these platforms and how they met with their
expectations? In the first and second chapter of research it will be mention that occurrence
of social media and it’s effect of communucation process. In the third chapter the
information about stages of customer relationship management will be given and
comparisons about customer relationship management pre social media and after social
media will be made. In this chapter basic customer management relationship differences
between traditional way and via social media channells way will be examine and in these
contexts with the help of the examples, in a developing world perspectives will be
presented. Fourth and the last chapter a questionnaire related to social media customer
relationship management will be made. The questionnaire will be a practice about airline
transportation sector, and the practice will be about different firms which in buisness
relevant to these sectors. The final part of the research deductions will be made about to

the changes arrived up to present days that customer relations and social media concepts.

Keywords: CRM, Customer relationships management, Social media, Social CRM



KISALTMALAR

CRM : Customer Relationships Management
MIY : Miisteri iliskileri yonetimi.

THY : Tirk Hava Yollan
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BOLUM 1. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

1.1.Sosyal Medya Kavrami ve Ortaya Cikisi

Temel diizeyde "sosyal medya" kavrami, insanlarin etkilesimli olarak birbirleriyle
baglanti kurmasina izin veren medya demektir. Bu boliim igerisinde sosyal medyanin
tarihgesinden s6z edilecek, su anda bulundugu noktaya nasil geldigi incelenecektir.
1890'daki telefon ve 1891'deki radyo; modern versiyonlar 6ncekilerden ¢ok daha sofistike
olmasina ragmen her iki teknoloji de giiniimiizde hala kullanilmaktadir. Telefon hatlari
ve radyo sinyalleri, insanlarin uzak mesafelerde anlik olarak iletisim kurmasini saglamas;
bu olay insanhigin daha 6nce hi¢ yasamadigi bir sey olup, giiniimiiz teknolojilerinin
baslatmustir.

Teknoloji, 20. Yiizyilda ¢ok hizli degismeye baglamistir. 1940'larda ilk siiper
bilgisayarlar yaratildiktan sonra, bilim adamlar1 ve miithendisler bu bilgisayarlar arasinda
ag olusturma yollar1 gelistirmeye baslamis ve bu daha sonra Internet'in dogmasina neden
olmustur. CompuServe gibi internetin en eski bi¢imleri 1960'li yillarda gelistirilmistir.
Ilkel e-postalar da bu siire icinde gelistirilmistir. 70'li yillara gelindiginde, ag teknolojisi
gelistirilmis ve 1979'un UseNet, kullanicilarin sanal bir biilten aracilifiyla iletisim
kurmasina izin vermistir. 1980'lerde ev bilgisayarlar1 gittikge yayginlasmis ve sosyal
medya daha sofistike bir hale gelmistir. Internet sohbetleri ilk olarak 1988'de kullanilmis
ve 1990'l yillarda popiiler olmaya devam etmistir. Algilanabilir ilk sosyal medya sitesi
Six Degrees, 1997 yilinda kurulmustur. Kullanicilarin bir profil yiiklemesi ve diger
kullanicilar ile arkadas olmaya baslamasi bu donemde olmustur. 1999'da, ilk blog siteleri
popiiler hale gelmis ve bugiin hala popiiler olan bir sosyal medya hissi yaratmigtir.(Drew
Hendricks, 2013)

1.1.1.Sosyal Medyanin Gelisimi

Kullanicilarin es zamanli olarak paylasim yapmalarina imkan taniyan sosyal
medya, kisisel ya da kurumsal sayfalar araciligi ile dijital icerikler tiretip, fikir ve
diisiincelerinizi, giinlik yasantinizi, olaylara bakis acinizi, nerede oldugunuzu,
reklamlarinizi, fotograflarinizi veya yasadiginiz 6nemli bir olay1 ¢evrenizdeki insanlarla

anlik olarak paylagsmay1 saglayan tiim bu altyapiya ve diizenin biitiiniine verilen isimdir.
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Sosyal medya, ¢oklu kullanima agik olmasi, siirekli giincelleniyor olmasi, sanal
paylasima olanak tanimasi vb. bakimidan en ideal mecralardan biri olarak 6n plana
cikmaktadir. Insanlar sosyal medyada giinliik diisiincelerini yazarak bu diisiinceler
lizerine tartisabilmekte, fikir aligverisinde bulunabilmekte ve yeni fikirler
tiretebilmektedirler. Ayrica kisisel bilgilerinin yani sira ¢esitli fotograf ve video gibi
gorsel 6geler paylasabilmekte, is arayislarini daha pratik bir sekilde yapabilmekte ve hatta
bulabilmekte, ayrica sikilmadan gergek diinyay1 sanal ortamda yasayabilmektedirler. Bu
durum giinden giine tiim dikkatlerin sosyal medya alanina yonelmesine yol agmakta ve
stirekli degisen ve yenilenen sanal diinyaya yeni bir kavramsal ¢ergeve de ¢cizmektedir.
Sosyal medya, terim olarak bakildiginda son yillarda hayatimizda yer etmis olsa da,
esasinda tarihi 70°1i y1llara kadar uzaniyor. Ote yandan sosyal medya; bilgisayara merakli
olan Ward Christensen ve Randy Suess isimli iki arkadasin, 1978’de arkadaslar ile bilgi
paylasimi igerisinde bulunmak ve onlarla irtibatta kalmak i¢in BBS isimli bir yazilimi
hayata gecirerek ilk sosyal ag 6rnegini ortaya koymasiyla ortaya ¢ikiyor. (Randy Suess,

‘The Birth of BBS’ - 1989)

2000 yilindan sonra artik bizlerin de asina oldugu MySpace’in kurulusu ve en nihayetinde
popiiler bir sosyal ag olmasmin ardindan LinkedIn’in kurulusu, Blogger’in Google
tarafindan satin alinmasi ve Facebook’un Harvard Universitesi’nden baglayarak ABD’de
tiniversite Ogrencileri arasinda hizla yayilarak yayginlasmasi gibi gelismelerle sosyal

medyanin hayatimizdaki yeri glinden giine artmistir.

Diinya genelinde milyonlarca kiginin kullandigi MySpace, Facebook, Bebo,
Twitter ve LinkedIn gibi sosyal mecralar, hem kullanicilar hem de reklam veren isletme
sahipleri i¢in giinlimiiziin en popiiler siteler olmakla birlikte sosyal ag fenomeni olarak
adlandirilan Facebook 2.07 milyar aylik aktif kullanici sayisiyla diger tiim sosyal aglar
arasinda birinci sirada yer almay1
basarmustir.(Www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-

users-worldwide/)
1.1.2.Sosyal Medya ile Iletisim

Gilinlimiizde, yeni iletisim ortamlari, bir diger adiyla yeni medya, bilinen farkli
ortamlarin timiinii bir araya getirme 6zelligine sahiptir. Bu da “multi-medya” veya ¢oklu
ortam olarak adlandirilmaktadir. Metin, hareketli goriintii, duragan goriintii ve ses gibi

ortamlarin birliktelikleri de bu 6zelligin ortaya ¢ikmasina neden olmustur(Dilmen, 2007:
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115). Yeni medya kavrami 1970°li yillarda, iletisim ve bilgi tabanli aragtirmalarda,
ekonomik, sosyal, politik, psikolojik ve kiiltiirel ¢aligmalarda bulunan arastirmacilarin
ortaya ¢ikardigi bir kavramdir. Fakat 70’lerde deginilen anlam, 90’larda gelisim ve
yenilik agisindan inanilmaz bir ivme kazanan internet ve bilgisayar  teknolojisi ile

birlikte genislemis ve farkli boyutlar kazanmistir(Dilmen, 2007: 114).

Williams vd., (1994) yeni medyanin, yeni hizmetler sunan veya mevcut olanlari
gelistiren bilgisayar, mikro elektronik ve telekomiinikasyon uygulamalari oldugunu
vurgularken; Negroponte (1995), yeni medyay1 eskisinden ayiran en 6nemli unsurun
fiziksel atomlarin yerine sayisal bitlerin iletimi oldugunu belirtmektedir; Pavlik (1998),
ise medya tiiketicisi i¢in eski ve yeni medya arasindaki temel farkin kullanici i¢in daha

fazla kontrol ve se¢cim oldugunu vurgulamaktadir(Macmillan, 2006: 208).

Sosyal medya iletisimi, hedeflerine, ¢evrimi¢i sosyal medya maceralarinda ¢ok
yonlii etkilesime imkan veren bir katilim gostererek ulagsmayi amaglayan g¢evrimigi
profesyonel iletisim seklidir. Sosyal medya kullanicilarinin, hedeflerini 6lgiilebilir ve net
bir sekilde tanimlamis olmasi ve katildigi toplulugun veya yer aldigi sosyal agin
kurallarina uygun bir sekilde katilim gostermesi sosyal medyada iletisimi etkili

kilmaktadir.

Insanlarin sosyal medya ile iletisimi tercih etmelerinin baslica nedenleri; bu
ortamda insanlar zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin karsilikl etkilesim i¢indedirler.
Bu sosyal aglar sayesinde insanlar diinyanin her neresinde olurlarsa olsunlar, farkli
kiiltiirlerden insanlar ile tanigip sosyal, ticari ve siyasi baglamda iletisim kurarak hemen
hemen her konuda karsilikli fikir aligverisinde bulunabilme imkanina sahip olurlar.
Insanlar bu ortamlarda kendilerini cok daha 6zgiir hisseder ve her olay1 sosyal mecralarda
konusup tartisabiliyor olmanin da bunda biiyiik bir etkisi vardir. Ciinkii sosyal medya kati
kurallardan uzaktir, hizlidir, ¢ift yonliidiir ve eglencelidir. Insanlar haber yayinlanir
yayinlanmaz reaksiyon gosterebilirler ve 0 konu hakkinda birbirleriyle iletisime gecerek
karsilikl1 tartisma firsati bulabilirler. Bunlara ek olarak sosyal medya en yeni, en farkli ve
en giincel paylasimlarin yapildigi, akisin inanilmaz hizli oldugu bir ortamdir.
Katilimcilar arasinda ise herhangi bir sosyal farkin ve statiiniin énemi yoktur. Her
kesimden insan bu grubun arasinda kendi yetenekleri ve fikirleriyle etkilesim iginde
olabilir. Insanlar kendilerine &zgii iceriklerini diledigince baskalariyla paylasarak farkli

kesimden ve kiiltiirden insanlarla ortak noktalar bularak kendilerine iletisim kurma
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imkani yaratirlar. Sosyal medya sayesinde insanlar sanki uzaga gitmis bir yakini ile tipki
yanindaymig gibi iletisim kurabilmekte ve ¢ok uzun siiredir goriisemedigi yakinlarina
saniyeler igerisinde ulasabilmektedirler. Insanlar sosyal medya kampanyasi aracilig
ile giindemin belirlenmesinde biiyiik rol oynayabilmekte ve herhangi bir konuda seslerini

duyurarak sorunlarina ¢6ziim bulabilmektedirler.
1.1.3.Sosyal Medya ve Marka iletisimi

Sosyal medya, markalarin hedef kitleleri ile iletisim kurduklar1 yeni ve aktif bir
mecradir. Sosyal medya web aglar1 araciligiyla, markalar istedikleri yer ve zamanda hedef
kitlelerine seslenmekte, kitlelere reklam ve promosyonlar hakkinda kisa siirede istenilen

bilgiyi kolaylikla ulagtirmakta ve onlarla daha samimi iliskiler kurmaktadir.

‘Marka artik bizim tiiketicilere ne sodyledigimiz degil, onlarin birbirine ne
soyledigidir.’(Scott D. Cook, P&G Direktorii). Bu alintidan yola ¢ikarak, sosyal medyada
sadece markalarin tiiketiciler i¢in olusturduklar1 pazarlama kanallar1 ve reklamlar disinda
tiikketicilerin de markalar iizerinde sosyal medyada oldukg¢a biiylik bir etkiye sahip
olduklar1 sdylenebilir. Giinlimiizde en genis kitleye seslenebilen iletisim bi¢imi olan
sosyal medya aracilig1 ile tiliketiciler markalar iizerinde biiylik bir etkiye sahip

olmuslardir.

Ureticiler acisindan bakarsak iiriinleri markalastirmak ve bu markay etkili bir
sekilde sosyal medya iletisim ag1 altina almak, iirlin ve organizasyonun pazarlama siireci
acisindan basariya ulagsmasinda biiylik rol oynamaktadir. Marka iletisimi, markayi,
tilkketicilerin zihninde canli tutmak i¢in ¢ok 6nemlidir. Marka iletisimi diizgiin bir sekilde
yapilarak giiven ve esitlik olusturmaya yardimci olmaktadir. Bu nedenle, goriiniir kalmasi
esastir. Genel bir yargi olarak sdyleyebiliriz ki gliven insa etmek, bir giiniin isi degil, her
giin ¢aba sarf edilmesi gereken bir istir. Sosyal medya da pazarlama agisindan da bu is

boyledir. (Nivedita Sharma,2013)

Reklam, marka iletisiminin daha genis anlamini yaratmak ve bu anlami
siirdiirmek i¢in merkezde bulunmaktadir. Marka degeri olan {irlinler kalitesi ve degeri
acisindan insanlara reklamlar araciligiyla vaatlerde bulunmakta ve bu sayede reklamlar,
standartlarin gelistirilmesini giinliikk yasamin siradan bir 6zelligi haline getirmektedir.
Bunun etkisiyle sosyal medya araciligiyla kitlelere ulagmis reklamlar genel bir konusma

giindeminde yer aldiginda sosyal medya iletisimi amacina ulagmis olur.
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1.2.Sosyal Medya ve Pazarlama

21. ylizyil; kiiresel, sinirsiz diinyamiza hem firsatlar hem de zorluklar getirmistir.
Bunlardan konumuzla alakali olarak, gelisen sosyal medya sebebiyle yoneticiler dinamik
ve birbirine bagh bir uluslararasi ¢evre ile karsi karsiya kalmistir. Bu nedenle 21. yiizyil
yoneticilerinin, Web 2.0'm, sosyal medyanin ve yaratici tiiketicilerin sundugu bir¢ok
firsat ve tehditleri ve bunun sonucunda etkinlik, gili¢ ve deger alanlarindaki kaymalar1 goz
Ontiine alarak, hareket etmeleri gerekmektedir. Yoneticilerin bu sosyal medya ile alakali
hiikiimleri anlamalar1 igin, baz1 6nermeler siralayabiliriz;

1) Sosyal medya her zaman belli bir teknolojinin, kiiltiiriin ve belli bir iilke
yonetiminin fonksiyonudur.
2) Yerel olaylar nadiren yerel kalmaktadir.
3) Kiiresel olaylarin yerel olarak tekrar yorumlanacagi muhtemeldir.
4) Yaratici tiiketicilerin eylemleri ve yaratmalart da teknoloji, kiiltiir ve hiikiimete
baglidir.
5) Teknoloji tarihsel olarak bagimlidir.
(Pierre R.Berthon, Leyland F.Pitt, KirkPlangger, DanielShapiro, 2012)

Bu 6nermelerin 151¢1nda yoneticilerin yapmalar1 gereken teknolojiye, miisterilere
ve sosyal medyada siirekli giincel kalmaktir. Bunun i¢in pazarlamacilar gergek anlamda
miisterileri mesgul etmeli, teknolojiyi benimsemeli, biirokrasinin giiciinii sinirlamals,
calisanlar1 egitmeli, calisanlara yatirim yapmali ve iist diizey yoneticilere sosyal medya
imkanlar1 hakkinda giincel bilgiler vermelidir.

2014 yili Hubspot istatistiklerine gore satislari artirmak igin sosyal medya pazarlamasinin

biiyiik bir potansiyel oldugunu baz1 istatistiki verilerle siralayabiliriz;

1) Pazarlamacilardan %92’si sosyal medyanin onlar ig¢in 6nemli oldugunu
belirtmistir. 2013 yilinda bu oran %84 ‘tiir.

2) Pazarlamacilardan %92'si sosyal medya g¢abalarinin isletmelerinde daha fazla
teshire sebep oldugunu belirtmistir.

3) Pazarlamacilardan %80'i sosyal medya ¢abalarmin is trafigini artirdigini
belirtmistir.

4) Pazarlamacilardan%72'si sadik hayranlar gelistirmek i¢in sosyal medya
kullanmaktadir.

5) Pazarlamacilar %71'i pazarlama zekasi kazanmak icin sosyal medya

kullanmaktadir.
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6) Enazii¢ yil boyunca sosyal medya kullanan pazarlamacilardan yarisindan fazlasi,
sosyal medyanin satiglarini artirmalarina yardimei oldugunu bildirmistir.

7) Haftada bir sosyal medya kullanarak 40 saat ve fazlasin1 harcayan
pazarlamacilardan % 74'0 ¢abalar1 ile yeni isler kazandigini belirtmistir.

8) Sosyal medya pazarlamasinda en az 1 yil yatinm yapan pazarlamacilardan
yarisindan fazlasi, yeni ortakliklar kazandigini bildirmistir.

9) Sosyal medyay1 bir yil veya daha uzun siiredir kullanan pazarlamacilardan
%358'ten fazlasi, arama motoru siralamalarini iyilestirmistir.

10) Sosyal medyay1 kullanan en az 1 yillik tecriibeye sahip olanlarin% 69'u veya daha
fazlast  pazar anlayist  hakkinda  sosyal platformlarla  fikir  vermistir.

(https://blog.hubspot.com/marketing/social-media-roi-stats)

1.3.Sosyal Medya Kanallar:
Sosyal medya, ¢evremizdeki hemen hemen her seyin oyun degistiricisi olmustur.

Sosyal platformlarin dogusu ile potansiyel miisterilerin 6zel hedeflemesi her
zamankinden daha kolay hale gelmistir. Teknolojinin en biiyiik yeniliklerinden biri,
yalnizca iletisim kurma yetenegimiz degil, dogrudan ulasmak istedigimiz kisilere
pazarlama olanagimizdaki sosyal medyadir.
Her markanin farklh kitleleri hedeflemesi kadar farkli markalarin farkli beklentilerle
sosyal medyaya olan egilimileri dogal karsilanmalidir. Marka beklentilerinin en 6nde
gelenleri ise asagidaki gibi siralanabilir;

1. Mesajlarmn dogru ve etkili bir sekilde hedef kitleye ulagtirmak

2. Tiketicinin verilen mesaj hakkinda tepkilerini 6lgmek ve 6grenmek

3. Farkindalik yaratabilmek

4. Olgiimlenebilir veriler
Bunlarin yani sira tiiketicilerin de sosyal medyada mevcut olan markalarla iletisim
kurarken bir takim beklentileri vardir.

1. Birileri tarafindan dinlenme istegi

2. Bir seyde soz sahibi olabilme arzusu

3. Markalardan az da olsa fayda saglamak
4. Sorunlar1 ¢oziime kavusturmak
5

. Reklam haricinde de mesajlar almak
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Artik giiniimiizde bir igletmenin, potansiyeline ulasmak i¢in reklamcilik {izerine
maddi ve manevi olarak kaynaklarimi harcamasi gerekmektedir. Sosyal medya
pazarlamasinin giiniimiiz isletmelerinde sahip oldugu en iyi 6zelliklerden biri, giristeki
engeli diisiik olmasidir. Ancak isletmeler hangi platformlar1 kullanabilir? Basarili bir
sosyal strateji olusturmak icin, web sitelerinin nasil calistiklarina asina olmak
gerekmektedir.

Sosyal medya sadece egilim veya gegici bir heves degil, pazarlamacilar i¢in
benzersiz bir firsat; markalarin online varligini siirdiirebilmesi i¢inse kalic1 bir gercektir.
Ancak sosyal medyaya yalnizca bir pazarlama kanaliymis gibi dar bir pencereden
bakildiginda isler daha karmasik bir hal alabilmektedir. Bunun nedeni ise bir¢ok sosyal
mecranin mevcudiyetinin kafa karistirici olmasidir. Hemen hemen tiim sosyal aglar
kendilerine o6zel farkli bir kiiltiire sahiptir ve bunlarin hepsini kavramak ve anlamaya
calismak dogal olarak biraz zaman almaktadir. Bu yilizden markay sosyal
medyaya entegre bir sekilde biiyiitmek i¢in sorulmasi gereken bir takim sorular vardir.

1) Hedef Kitle en fazla hangi sosyal medya kanalin1 aktif bir sekilde kullaniyor?

Markay1 herhangi bir sosyal medya kanalina entegre etmek i¢in oncelikle "Hedef
kitle en ¢ok hangi sosyal agi kullantyor?” sorusuna cevap aranmalidir. Bunun nedeni ise
herhangi bir sosyal agda ¢ok sayida takipgiye sahip olmaniz, orada kayda deger bir Kitleye
hitap ettiginiz anlamina gelmemektedir. The Next Web istatistikleri baz alinirsa, 67.65 ile
137.76 milyon kullanicinin sahte Facebook hesabinin bulunmasi da bunun en agik ve net
gostergesidir. (https://thenextweb.com/facebook/2013/10/30/facebook-passes-1-19-
billion-monthly-active-users-874-million-mobile-users-728-million-daily-users/)

Kisaca, bir sosyal agda takipg¢i sayisinin ¢ok olmasi, hatirt sayilir bir Kitleye sahip
olmak anlamina gelmemektedir.

2) Aktif hedef kitle nerede?

Sosyal medya sayfalarindaki kullanici sayisinin 10 bin, 100 bin ya da 1 milyar
olmasmin biiylik bir onemi yoktur. 2014 verilerine gore Google’un neredeyse 1
milyardan fazla kullanicis1 bulunmaktadir, ama bu kullanicilarin yalnizca %35’i son 1 ay
igerisinde aktif kullaniciya doniismiistiir. Benzer sekilde Twitter’da da ayni1 durum séz
konusudur. Bu nedenle marka igin bir sosyal aga entegre bir sekilde hareket etmek igin,
kayith kullanict sayisi yerine aktif kullanicilarin sayisini baz almanin marka adina daha
yararli olacagini sdylemek miimkiindiir.

SEJ’in yaymladigr rapora gore sosyal mecralarin ayhik aktif kullanici sayilart su

sekildedir:
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. Facebook: 1.15 milyar

. Google: 359 milyon

. Twitter: 215 milyon

. Instagram: 150 milyon

. Pinterest: 20 milyon

3) Hedef kitle aramalarini nerede yapiyor?

Insanlar herhangi bir marka ile ilgili bilgi edinmek istediginde, tiim aramalarini hig vakit
kaybetmeden sosyal aglar iizerinden de yapabilmektedir. Twitter, Google, Facebook vb.
sosyal mecralarda her dakika milyarlarca sorgu yapildigina dair veriler bulunmaktadir.
Bir 6arkanin sosyal medya mecralarinda aktif olmasi, sosyal medya aramalarinda
goriilme ve 6nde olma olasiligini artiracagi i¢in hedef Kitlenin arama yaptigi platformlara

odaklanmanin 6nemi net bir sekilde kavranmalidir.
1.3.1.Facebook’ta Pazarlama

Facebook ilk olarak Mark Zuckerberg tarafindan 2004 yilinda Harvard'da
ogrenciyken gelistirilen bir sosyal medya web sitesidir. Kurulusundan bu yana diinyanin
dort bir yanindan, her yastan insani geken en popiiler sosyal medya sitelerinden biri haline
gelmistir. Siteyi kullanmak i¢in mahremiyet durumunuza bagli olarak kamuya agik veya
gizli olabilecek sekilde kisisel bilgileriniz ile profil olusturmaniz gerekmektedir. Kisisel
profiliniz olusturulduktan sonra, arkadaslarmizi ekleyebilir, sayfalar1 begenebilir,
fotograf veya video ylikleyebilir, kayitli kullanicilara mesaj gonderebilir ve
arkadaslarinizla makaleler paylasabilirsiniz. Facebook, diger insanlarla sosyal medya
araciligiyla iletisim kurmanin bir yoludur. Facebook'un her ay yaklasik olarak 1.2 milyar
kullanicis1 vardir. 37 farkli dilde mevcut olan site, asagidaki gibi genel 6zellikleri
igermektedir:

. Pazar; {tyelerin gizli reklamlar1 yayinlamasina, okumasina ve bunlara cevap
vermesine olanak tanimaktadir.

. Gruplar; ortak ilgi alanlarina sahip tiyelerin birbirlerini bulmalarini ve etkilesimde
bulunmalarini saglamaktadir.

. Etkinlikler; tiyelerin bir etkinligi tanitmasina, misafir davet etmesine ve katilmay1
planlayan kisileri izlemesine olanak tanimaktadir.

. Sayfalar; {iyelerin belirli bir konunun etrafinda olusturulmus genel bir sayfa

olusturmalarini ve tanitmalarin1 saglamaktadir.
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. Durum teknolojisi; iiyelerin hangi kisilerin ¢evrimi¢i oldugunu ve sohbet
ettiklerini gdrmelerini saglamaktadir.

Istatistiklere gére 2017 yilmin ikinci ¢eyreginden itibaren Facebook'ta aylik aktif
kullanict say1s1 2 milyar olarak belirlenmistir.
(https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-

worldwide/)

Tablo 1. Aylik Aktif Facebook Kullanici Sayisi (2008’in son ¢geyregi-2017’nin ikinci
ceyregi)

Number of monthly active Facebook users worldwide as of 2nd
quarter 2017 (in millions)

2,500
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1,000

Number of users in millions

(o]

Q3Q01Q2Q3Q40Q1Q2Q3
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Source Additional Information:

Facebook Worldwide; Facebook: 3rd quarter 2008 to 2nd quarter 2017
O Statista 2017

Facebook'un isletmeler tarafindan kullanilan 1 numarali sosyal medya

platformudur. eMarketer'e gore, ABD kiigiik isletmelerin %41'i Facebook'u ¢evrimigi
pazarlama stratejisinin pargast olarak kullanmaktadir. (
https://www.emarketer.com/Article/Small-Businesses-So-So-About-Social/1012348)

Yine de, yaygin kullanimi olmasina ragmen, birgok isletme sahibi ¢abalarinin istedikleri
kadar etkili olmadigimni bildirmektedir. 2015 yilinda 3.700 pazarlamacinin iizerinde
yapilan bir ankete gore, Social Media Examiner, Facebook'daki pazarlama ¢abalarinin

yalnizca% 45 oraninda ise yaradigini bulmustur.

18


https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/
https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/

Tablo 2. Amerika’daki Kiiciik Isletmelerin Sosyal Medya Kanallarin1 Kullanim
Yiizdeleri (Sonbahar 2012- flkbahar 2015)

Social Media Channels Used by US Small Businesses,
Fall 2012-Spring 2015
26 of respondents

Fall Spring Fall Spring Fall Spring
20M2 2013 2013 2014 2014 2015

Facebook 30 37 %% 37 A% A6% 4%
Linkedin 11% Do 17% 22% 25% 17 %
Googles 21% 8% 271 % 20% 2456 13%
Twitter 7% 10% 11% 14% 14%: 12%
YouTube 5% A% % o0 11% 9%
INstagram 1% 2% 5% 5% 8% 9%
Blogs (e.g.. Tumbilr, 3% A% 5% &% 8% 7%
WwordPress)

Finterest 2% 2% A% T T 5%
foursquare 1% 2% 3% A%, 3% A%
Daily deal sites (e.g., 1% 1% 5% 3% A5 3%
Livingsocial, Groupon)

Myspace 3% 1% 2% 2% 2% 3%
Other 7% &% 2% 5% 5% %
Any social media 49% A46%% 50% 58% 61% 57 %
Don't use social media A8% 52% A459% A41% 38% A1%:
for my business

Don't knowr 3% 3% 1% 1% 1% 2%

Sowurce: American Express, "OPEN Small Business Monitor" conducted by
Ebiguity, April 2, 2015

165339 whana eMarketer.com

Facebook reklamlarint kullanmak, icerikleri takipgilerinize gilinliik olarak
cabucak, ucuza, hizli ve kolay bir sekilde gosterebilmenizi saglamaktadir. Bunu yapmak
icin bir¢cok yol mevcuttur, 6rnegin web sitenizdeki videolari, bilgilendirici yayinlari ve
blog yayilarini artirmak, Facebook ile canli yayin yaymlamak vs.

Facebook sayfasi, tiim Facebook pazarlama ¢abalarinin baslangi¢ noktasidir. Oncelikle,
hem Google'da hem Facebook'ta marka ismini aramak igin miisteriler ve potansiyel
miisteriler arasinda siralamasii ve kolayca bulunmasiin saglanmasi 6nemli bir ilk
adimdir. Ardindan, sayfa bulundugunda cekici olmas1 gerekir; bdylece insanlar aslinda
sayfay1 yani markay1 "begenmeyi" sececektir.

Facebook’da pazarlamay etkin kilmak i¢in dncelikle Facebook’un nasil etkin bir sekilde
kullanildigint bilmek, sonrasinda da pazarlamayr etkili kilmak i¢in bazi adimlari
uygulamak gerekmektedir. (Jayson DeMers,2015)

. Markay1 agiklayan ve akilda kalici bir kullanici ad1 se¢mek: Bazen gosterisli bir
URL, yani Facebook sayfasi kullanici ad1, markanin web sitesi dl¢iitiinde olabilmektedir.

(6r. www.facebook.com/yourbusiness). Varsayilan olarak, oncelikle sayfaya sayilardan
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olusan rastgele bir URL verilecektir. Arama motorlarinin ve miisterilerin, markay1
Google ve Facebook aramalarinda bulabilmeleri i¢in kullanict adinin, sayfanin veya tam
isletme adinin dogru bir sekilde yazilmasi etkili olmaktadir.

. Hakkinda boliimiinde agiklayici anahtar kelimeler kullanmak: Hakkinda boliimii
icin, sayfanin metin tabanli temel gayrimenkulleri denilebilmektedir. Miisterilerin arama
sorgusunda kullanabilecekleri anahtar kelimeleri kullanmak isi ve iriinleri dogru bir
sekilde tanimlamak 6nemlidir. Siteye yapilan tiklamalar tesvik etmek i¢in agiklamalara
web sitesinin URL'sinin eklenmesi gereklidir.

. Isletme igin uygun kategoriyi kullanmak: Cogu zaman kategoriler isletmeler
tarafindan yanlis ayarlanabilmektedir. Ozellikle Facebook Graph Search'te(Facebook
Graph Search, Facebook tarafindan Mart 2013'te tanitilan semantik bir arama motorudur.
Bu, bir baglanti listesi yerine dogal dogal dil sorgularina cevap vermek iizere
tasarlanmustir.) bu ciddi bir sorun olabilmektedir. Yerel bir isletme ise, bunu belirtmek
gereklidir, ¢iinkii bu, kullanicilarin igletmede "check-in" yapmasina izin verecektir.
Ornegin; isyeri genelde vyiiriiyiis trafigine sahip degilse ve check-in yapmay1
gerektirmiyorsa, 'Sirketler ve Kuruluslar't secmek daha uygun olabilmektedir.

. Sayfa goriintiilerini optimize edin: Kapak ve profil fotograflari, ziyaret¢ilerin
sayfaya geldiklerinde ilk once ne goreceklerini gostermektedir. Resimler profesyonel
nitelikte olmali ve markanin goriiniimiinii dogru bir sekilde yansitmalidir. Resimlerin
diizglin goriinmek i¢in optimum boyut gereksinimlerini karsiladiklarindan emin
olunmalidir.

. Hedef pazar ile etkilesim kurmak igin Facebook gruplarinmi kullanma: Isletme
sahipleri i¢in, sirketlerini Facebook'ta pazarlamak adina kullanmalar1 gereken baslica arag
sayfalar olsa da, gruplar bircok alanda son derece etkili bir eklenti stratejisi
olabilmektedir. Dogru sekilde kullanildiginda, gruplar inanilmaz bir trafik kaynagi
olabilmekte ve isletme i¢in artan etkilesim ve yetkiye yol acabilmektedir. Markalar
baskalarmin  endiistri ~ gruplarmma  katilarak, kendi alanlarinda bir  otorite
kurabilmektedirler. Yararli tavsiyeler ve ipuglari sunmak, grubun degerli iiyesi
olmalarina yardime1 olabilmekte ve insanlar giivenmeye baslayinca, marka ile ilgili daha
fazla bilgi edinmek istemektedirler. Bununla birlikte, Facebook gruplarinin belki de en
faydali kullanimi ilgi alanina dayali gruplari yaratmak ve bu gruplara katilmaktir.
Gruplar, ilgili kitle ile ¢ok daha kisisel ve iliskisel bir sekilde etkilesim kurma ve hedef

pazarinin giinliik konugmalarinin bir pargasi haline gelme olanagini saglamaktadir. Sektor
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ile ilgili herhangi bir konuda yapilan sohbetleri memnuniyetle karsilayan bir grup
olusturmak etkili bir adim olmaktadir.

. Facebook butonlarinin ve eklentilerinin kullanimi yoluyla sosyal paylasimin
tesvik edilmesi: web sitesi ve Facebook sayfasi sorunsuz bir sekilde birlikte calismalidir.
Pazarlama rotasi1 genellikle trafigi Facebook sayfasindan web sitesine veya bloguna
tasimak i¢in calismalidir. Bununla birlikte, web sitesindeki ziyaretgilere icerikleri
begenip Facebook'ta paylasmanin ve sayfa ile etkilesimde bulunabilmesinin saglanmasi
da Onemlidir. Sitenizdeki her bir igerigin yaninda ve benzerinin yaninda paylas
diigmesinin bulunmasi 6nemlidir. Bunlar manuel olarak eklenebilmekte veya diigmeleri
ozellestirmek ve diigmeler ekleme islemini kolaylastirmak i¢in bazi program eklentileri
gibi bir hizmet kullanilabilmektedir.

Zaten en ¢ok kullanilan sosyal medya kanali olan Facebook ile bu adimlar1 da dikkate
alarak c¢ok etkili pazarlamalar yapilabilmekte ve sirketlere cok biiyiik faydalar

saglamaktadir.
1.3.2.Twitter’da Pazarlama

2006 senesinin Mart ayinda, San Fransisco’da prototip olarak sadece iki
haftaligina sosyal mecralarda yer edinen Twitter’in resmi baslangict Agustos 2006°ya
denk gelmektedir. Bu seriivenin resmi bir sirket olarak bambaska bir boyuta ulagsmasi
ise Mayis 2007°de gergeklesmistir. Twitter, kayith iiyelerin tweet adi verilen kisa mesaj
yayinlayabilmelerini saglayan icretsiz sosyal ag, mikroblogging servisidir. (Paul
Gil,2017) Twitter mesajlar1 140 karakterle sinirlidir ve kullanicilar fotograf veya kisa
videolar1 da yiikleyebilmektedirler. Tweetler halka agik bir profile veya dogrudan diger
kullanicilara mesaj olarak gonderilebilmektedir. Twitter’in en ¢ok dikkat ¢eken dnemli
ozelliklerinden bir tanesi “Tek Yonlii Takip”tir. Tek yonlii takip sistemine gore kisiler
haberdar olmak istedikleri diger kisilerle ¢evrimici bir arkadaslik kurma girisiminde
bulunmaktansa bu kisileri takip etmektedirler. Isteyen herkesin istedigini takip
edebilmesine imkan taniyan bu platformda diger kullanicilar onlarin bilgilerine gérmek
zorunda kalmamaktadir. Bir diger 6nemli 6zellik olan “Takip Cevresi’ne gore kisiler
iletisimde olduklar1 kisileri ve arkadaslarini bir takip listesine bakarak gorebilmektedir.
Buna ek olarak yapilan herhangi bir alintida alint1 yapilan kisiyi dogrudan referans

gosterilebilmekle birlikte sanal ortamda dahi olsa gorece bir giivenilirlik
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yaratilabilmektedir. Ayrica begenilen gonderiler favori olarak da isaretlenebilmektedir.
Kisitli da olsa gorsel igerik paylasimi ve gosteriminin de yapilmast miimkiindiir.
Istatistiklere gore, diinya capinda aylik aktif Twitter kullanicilarnin miktari ve
zaman ¢izelgesi gosterilmektedir. 2017 yilinin ikinci ¢ceyreginden itibaren, mikroblogging
hizmetinin ortalama olarak aylik 326 milyon aktif kullanicisinin oldugu hesaplanmistir.

( https://www .statista.com/statistics/282087/number-of-monthly-active-twitter-users/)

Tablo 3. Aylik Aktif Twitter Kullanict Sayis1 (2010’un ilk ¢eyregi - 2017 nin ikinci
geyregi)

Number of monthly active Twitter users worldwide from 1st quarter
2010 to 2nd quarter 2017 (in millions)
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Source Additional Information

Twitter Worldwide: Twitter: 1st quarter 2010 to 2nd quarter 2017
Statista 2017 excluding SMS fast followers

Bu kadar yogun bir seklide aktif kullanilan Twitter dogru seklide kullanildiginda

cok etkili bir pazarlama araci olabilmektedir. Twitter’1 etkili bir sekilde pazarlama araci
olarak kullanmak i¢in bazi yontemler siralanabilir. (Jennifer Lonoff Schiff,2013)
. Twitter biyografisini optimize etmek: "Sirket kimliginizin ve sesinin iyi

etiketlendiginden emin olun.” (Jon Ferrera; Nimble Sirketinde CEO.)

. Hedef kitlenizdeki kisilerin kim oldugunu 6grenmek ve diizenli olarak onlarla
etkilesim kurmak: “Twitter aratmasin1 veya Topsy [veya Followerwonk] gibi bir aract
kullanarak, endiistrinizle alakali anahtar kelimeleri arastirarak benzer goriislii, miisterileri
ve etkileyici medya organlarint bulmasini saglaym. Ardindan diizenli olarak takip edin
ve onlarla etkilesim kurun.”( Stacey Miller; Vocus sirketinde sosyal Medya Y 6neticisi.)
" Kendi alaninizda en etkili 100 kisinin bir listesini yapin; gazeteciler, diisiince liderleri,
potansiyel misteriler, biiyiik isimler, blog yazarlar1 ve yazarlar, potansiyel ortaklar vs. "

(Shanelle Mullin; Onboardly sirketinde Pazarlama Miidiirii.)
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. Meslektaglar1 dahil etmek: "Markaniz1 olusturmaya yardim eden ilk insanlar direk
olarak gelmelidir. Is arkadaslarinizin sizi Twitter'da takip ettiklerinden ve etkilesimde
olduklarindan emin olun.”(Amanda Cohen; Homescout Realty sirketinde Pazarlama
Koordinatorii.)

. Diizenli olarak tweet atmak: "Normal tweet atmak, aktif, saglikli bir profilin
isaretidir. Haftada sadece bir kez veya ayda bir kez tweet atarsaniz Twitter’a ayak
uyduramiyorsunuz, daha da kotiisti, millet sizi unutacak.” (Sandra Fathi; halkla iliskiler
ve sosyal medya sirketi Affect'in Kurucusu ve Bagkani.)

. Atilan tweetleri takip etmek: “Marka bahsini ve anahtar kelimeleri takip edin. Ve
uygunsa, kibar, profesyonel bir tavirla yanit verdiginizden emin olun. "Sonucta, miisteri
hizmetleri yeni pazarlamadir! Bircok miisteri artik iirlin sorgularin1 ve sikayetlerini
Twitter'da yayinliyor."(Vikram Bhaskaran; Freshdesk sirketinde Pazarlama Direktorti.)

. Tweet’i favoriye almak: "Bir¢ok kisi, tweet'leri favoriye almay1 bilmiyor ancak
bu bir retweet’ten daha fazla dikkat ¢ekebilir."( Amy Marshall, Fathom sirketinde
Operasyon Direktorii.)

. Etiketleri ve son egilimleri takip etmek: "Popiiler konulara ve etiketlere bakin ve
markanizla alakali bir baglanti kurmanin bir yolunu bulmaya c¢aligin."( Crystal
Cantabrana; Grizzly Group LLC sirketinde Operasyon Direktorii.)

. Resim ve video paylasiminda bulunmak: "Goriintiller ve videolar diiz metin
tweet'lerinden daha fazla goriintii, tiklama ve paylasim elde ediyor.”( Marko Muellner;
Marketlgniter sirketinde Pazarlama Bagkan Yardimcisi.)

Diinya ¢apindaki biiylik sirketlerin pazarlama ile ilgili pozisyonlarindaki iist diizey
calisanlarinin Twitter’da pazarlama ile ilgili verdigi tavsiyelerile birlikte Twitter ile

pazarlama etkili bir sekilde yapilabilmektedir.
1.3.3. Instagram’da Pazarlama

Mart 2010°da Kevin Systorm ve Mike Krieger tarafindan San Francisco’da
kurulan Burbn bugiinkii ad1 ile Instagram olmustur. 10 ay gibi kisa bir siirede 1 milyon
kullaniciya ulagmistir.(RAISA BRUNER, 2016) Instagram kullanicilarinin takipgilerinin
gorebilecegi sekilde fotograf ve video paylasimi yapabilecegi, diger kullanicilari takip
ederek onlarin paylagimlarii begenip, paylagimlara yorum yapabilecegi sosyal medya

platformudur.
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2017 yilinin son ¢eyregi itibariyle Instagram 800 milyondan daha fazla kullaniciya
sahipken, istatistiklere gore, Nisan 2017 itibariyle aylik aktif Instagram kullanicilarinin
sayis1 ortalama olarak 700 milyon olarak belirlenmistir.

(https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/)

Tablo 4. Aylik Aktif Instagram Kullanict Sayisi (Ocak 2013-Nisan 2017)

Number of monthly active Instagram users from January 2013 to April
2017 (in millions)
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Source Additional Information
Worldwide: Instagram; January 2013 to April 2017

Her sosyal medya kanali gibi Instagram iizerinde pazarlama yapmak da ¢ok yaygin bir
yontemdir. Fakat diger sosyal medya kanallar1 gibi Instagram’inda kendisine has
pazarlama sekli ve bunun icin g¢esitli yontemleri vardir. Bunlardan bazilarindan
bahsedilerek nasil etkin pazarlama yapildigi goriilebilmektedir. (Cindy King, 2015)

. Kare fotograf ¢ekmek: Instagram profili yalnizca fotograflar kadar iyidir, bu
nedenle yiiksek kaliteli fotograflar ile baslamak Instagram pazarlamasini daha etkili hale
getirmektedir. Zaman kazanmak ve daha iyi fotograflar olusturmak i¢in en iyi yollardan
biri kare fotograf ¢ekmektir. Pek ¢ok dijital kameralar ve akilli telefonlar bunu kendi
ayarlarinda yaptigindan, bu adim kolaydir. Bu, kirpma isleminden kazandirdiginiz
zamandan tasarruf etmenizi saglamakta ve fotograftaki 6nemli O6gelerin daha sonra
kirpilmamasi garanti altina alinmaktadir.

. Trafigi izlemek i¢in Ozellestirilmis bir baglanti kisaltmasi kullanin:
Pazarlamacilarin bilmeleri gereken en 6nemli seylerden biri, Instagram hesabinin trafigi
ne kadar iyi yonlendirdigi ve web sitelerine ne kadar geri doniis sagladigidir. Dogru
tiklama oranlarini izlemek i¢in, isletmelerin yalnizca Instagram biyolojisindeki URL i¢in

Ozellestirilmis bir bit.ly baglantis1 (veya baska bir kisalticidan gelen bir baglanti)
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kullanmalar1 etkili olmaktadir. Daha sonra, Instagram hesabinin web sitesine kag tiklama
gonderdigini belgelemek i¢in bit.ly verileri kontrol edilebilmektedir. Basarili trafik
durumunu siirekli takip etmek i¢in yeni bir agilis sayfasi, kampanya veya varsayilan sayfa
baglantisi degistirildiginde farkli bir bit.ly baglantis1 olusturmak gerekmektedir.

. Biyografi baglantisi ile stratejik olmak: Kisisel kullanim i¢in, Instagram eglenceli
ve spontandir. Ancak bu bir pazarlama araci olarak kullanilmak istenirse, Instagram ile
biraz daha hesaplama yapilmas1 gerekmektedir. Instagram'a koyulan yayinlar1 barindiran
bir agilis sayfasina baglanmak i¢in biyolojideki baglantinin kullanilmasi etkili bir
yontemdir; potansiyel miisteri kazanma, e-ticaret site tanitimi, blog’a abone olma, hediye
ceki toplamay1 ve benzerlerini yapma olanagi tanimaktadir.

. Is Ortaklarini Capraz Tanmitmak: Miimkiin oldugunca capraz tanitim yapilmasi
etkilidir. Instagram'daki son egilim bagkalarini etiketleyerek veya hatta diger sirketleri,
tiriinleri ve hizmetleri tesvik ederek sevmeyi paylasmaktir. Bu sayede daha fazla takipgiye
ulagilmakta ve hedef kitle genislemektedir.

. Etiket avantajini kullanin: Son trendleri igeren etiketler ile ilgili yayinlar: bulmak
icin Instagram'mm kesfetme 6zelligi kullanilmaktadir. Bu yiikselen etiketler markanizla
alakaliysa, kesfedilmesine yardimci olmasi i¢in onlar1 gonderilere eklemek daha gabuk
yayilmasini saglamaktadir. Ayni1 zamanda Instagram emoji ile arama yapma 6zelligi de
ekledigi icin etiketler ile birlikte emojileri de eklemek reklamlarin yayilmasini
hizlandirmaktadir.

. Instagram kullanicilarini kisisel pazarlama kanalina doniistiirmek: Cogu marka
icin Instagram' takip etmek onemlidir ancak genel pazarlama i¢in bu sadece bir adimdir.
Kullanicilart daha da ileriye tagimak i¢in takipgilerden e-postalarini talep etme yollarim
belirlemeyi disiinmek bu adimi ileriye tagimaktadir. Buradan, e-posta abonelerine, onlari
bu akistan indirmeye yardimci olarak, onlara degerli ve alakali bilgiler sunarak, onlar
blog yayinlarina ve diger sosyal kanallara yonlendirmek ve hizmet ile giincel tutmak
pazarlamanin yayilmasi agisindan son derece 6nemlidir.

. Sponsorlu reklamlardan yararlanin: Instagram'daki sponsorlu reklamlar ister tek
bir reklam isterse birden fazla reklam olsun, insanlarin zaman c¢izelgelerinde diizenli bir
olay haline gelmektedir. Bu, markalara kitlelerini hedeflemek ig¢in yepyeni bir boyut
kazandirmaktadir. Daha 6nce, yalnizca hesaplari takip eden kullanicilar yalnizca fotograf
giincellemelerini gorecek, oysa markalar sponsorlu reklamlar aracilifiyla bunlar1 hedef

kitledeki herkese tanitabilmektedirler.
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. Kullanicilart belirli iceriklere yonlendirmek: Instagram artik reklam verenlere
yayinlarinda tiklanabilir baglantilar ekleme olanagi verirken, URL'ler fotograf
aciklamalarinda hala tiklanabilir halde degildir. Neyse ki, pazarlamacilar igin takipgileri
en degerli icerige yonlendimenin bir yolu vardir. Instagram hesabinin biyolojisinin
baglant1 boliimiini kullanmak bu yol i¢in yeterlidir. Kullanicilar1 web sitenin ana sayfasi
veya blogun ana sayfasi gibi kalici bir sayfaya yonlendirmek segilebilmektedir. Ancak;
bir makale, blog yazis1 veya tanitim i¢in en iyi segenek en giincel igerige baglanmaktir.

. Sponsorlu gonderiler kullanmak: Kitlesel erisim ve biiyiik bir kitleye sahip olmak
icin bir numara Instagram stratejisi, zaten gerekli 6zellikleri karsilayan ve onlara sponsor
mesajlar i¢cin 6deme yapan biiyilik Instagram hesaplar1 bulmaktir. Gergek su ki, yalnizca
sirketlere ve markalara 6zellikli bagislar satmak amaciyla kurulan on binlerce Instagram
hesab1 vardir. Cogu zaman, bir kisi yiiz binlerce takip¢inin saglik, spor, araba, spor, moda,
beslenme ve diger birgok alani i¢in birden fazla hesabi

calistirmaktadir. ideal bir hesap bulunup takip edildiginde, Instagram size "benzer
hesaplar" gosterecektir. Biyoetikette bir e-posta adresi varsa, bu hesaplarin ticretli
sponsorlu postalar1 kabul ettigi bilinmektedir. Bu sekilde de pazarlama agi daha da
genislemektedir.

. Instagram fenomenleri ile etkilesime gegmek: Uriiniinii eglenceli ve yenilikgi bir
sekilde sergileyecek olan belirli kategorilerdeki fenomenleri bulmak; Instagram'da moda,
giizellik, saglik ve saglikli yasam, ev dekorasyonu, yemek ve daha fazlasi dahil olmak
tizere tim alanlar1 kapsayan 40.000'den fazla fenomen vardir. Instagram fenomenleri
modern gilinlerdendir ve yiiksek kaliteli dijital igerik olusturmaktadirlar. Onlarin biiytlik
bir takip¢i tabani vardir ve takipgileri onlarin son {iriin ve trendler hakkindaki goriislerine
cok giivenmektedirler. Markay1 dogru fenomenlerle hizalamak ve marka bilinirligini ve

takip¢isinin erigimini artirmak pazarlama acisindan ¢ok etkili bir yontemdir.
1.3.4.Snapchat’te Pazarlama

Snapchat, kisilerin video ve fotograf c¢ekebildikleri, ardindan ¢ekimlerine not
ekleme firsat1 bulduklar1 ve tiim bunlar1 sadece kisa bir siireligine paylasabildikleri (1-10
sn.) bir sosyal mesajlasma platformudur. En 6nemli 6zelliklerinden birisi, gonderilen
mesajin, karsi tarafin agmasiyla birlikte yalnizca belli bir siireligine goriintiilenebiliyor
olmasidir. Kars1 tarafin kag saniye gorecegi gonderen tarafindan belirlenmekte ve

gonderilen iletinin ulastig1 kisi, ekranina dokunarak agarak kisith siireligine icerigi
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goriintlileyebilmektedir. Sonrasinda ileti Snapchat tarafindan tekrar agilamayacak sekilde
silinir. Diger mesajlagsma uygulamalari ile benzerlik gosteren bir “arkadaslar” listesi de
bulunmaktadir. Hesabinizdan arama yaparak ekleme yaparsaniz o Kkisilere bir talep
gitmektedir. Kisiler ekleme talebini kabul ederlerse tekrar engelleyene veya silene dek
onlara fotograf, metin, video ya da ses atilabilmektedir. Snapchat Eyliil 2011 tarihinde
kurulmustur. Ilk olarak Evan Spiegel tarafindan kurulan yazilim daha sonra Stanford
Universitesi 6grencileri olan Daniel Smith, David Kravitz, Leo Nuh Katz, Bobby
Murphy tarafindan gelistirilmistir. (Martin Eden,2014)

Istatistiklere gore her giin Snapchat’e giris yapan 150 milyonu geckin aktif kullanici
bulunmaktadir. Kullanicilarin ylizde 60°lik bir kismi her giin yeni ve farkli bir icerik
tiretmekle birlikte uygulamada ortalama 25 - 30 dakika arasinda vakit gecirmektedir.
Diger bir ilgi ¢ekici istatistik de uygulamanin erisebildigi kitleyi kapsamaktadir. 18-34
yaslar1 arasindaki Snapchat kullanicilarinin yiizde 41’°ine ulasilabildigine dair istatistikler
bulunmaktadir. Ornek olarak, Amerika’daki en bildinik 15 televizyon kanali bu
kullanicilarin sadece yiizde 6’sina erisebilmektedir. Bu rakamlar g6z 6niine alinirsa eger
2013 Haziran ayinda tam tamina 800 milyon dolar degerinde olan sirketin sadece 3 yil
gibi kisa bir siirede 10 milyar dolar degerinde devasa bir sirket haline gelmesinde aslinda
pek de sasirtict bir durum bulunmamaktadir. (Erkut Kése,2016)

2017’1n ikinci ¢eyregi itibariyle Snapchat’in 173 milyon giinliik aktif kullanicist oldugu

goriilmektedir. ( https://www.statista.com/chart/7951/snapchat-user-growth/)

Tablo 5. Giinliikk Aktif Snapchat Kullanict Sayist (20147{in ilk ¢eyregi — 2017 ninikinci
geyregi)

Snapchat Has 173 Million Daily Users
Snapchat's dail ictive users, by use eograpt n millions
North America Europe Rest of the World

173m
180 166m

160
143m
140
120
100
80
60
40
20

statista®a

27


https://www.statista.com/chart/7951/snapchat-user-growth/

Bir pazarlama kanali olarak Snapchat ¢ok aktif olmasa da dogru kullanildiginda etkili bir
pazarlama kanali olabilmektedir. Bazi seckin markalar bunun orneklerini yaratici
kampanyalar ile géstermistir. Bunlardan 6rnekler verecek olursak;

. McDonald’s: McDonald’s LeBron James’in fotograflarin1 ve Johnny Manziel,
Richard Sherman gibi diger inlii sporcularla ¢ekilen reklamin sahne arkasindaki
goriintlilerini takipcileri ile paylasirken markanin renk ve gorsellerini kullanmistir.
Boylece McDonald’s takipgileri markanin kampanyasi bilinyesinde favori sporcularini
gorerek haberdar olmustur.

. Taco Bell: Deutsch LA Reklam Ajansi tarafindan hazirlanip hayata gecirilen
kampanya, Taco Bell’in Spicy Chicken Cool Ranch Doritos Locos Tacos liriiniiniin
lansmanimi yapmak amaciyla gerceklestirildi. Kampanya kapsaminda Snapchat’te 6
saniyelik kisa snapler birbirine eklenerek 6 dakikalik bir kisa film olusturuldu. Hikayeler
boliimiinde yayinlanan kisa film 24 saatten az bir siire yayinda kalsa da takipgilerin
ilgisini cekmeyi basardi.

. General Electric: General Electric, 1969°da Ay’a ayak basilmasma katkida
bulunmasinin 45. yilin1 kutlamak amaciyla bir Snapchat kampanyas1 gergeklestirdi.
Marka, kampanya kapsaminda astronot Buzz Aldrin’i geng¢ takipcilerine tanitti.
Kampanya sirasinda markanin iiriinlerinin isimleri, zeka sorulari, ilging bilgiler ve
puzzlelar paylasildi. General Electric etkileyici igerikleri ve biiytlik buluglarini paylasmasi
ile biiyiik bir basari elde etti.

. NBA: 2014 NBA Draft’ta, Snapchat takipcileri ile etkinlik klibinin sahne arkasi
gorintiileri paylasildi. Finallerde oyunlar arasinda Bill Russel ve Spur oyuncularindan
Kawhi Leonard’in karsilagmasinin da yer aldigi cesitli videolar Snapchat iizerinden
yayinlandi. NBA; sosyal mecralar1 kullanan yildiz oyuncular, takimlar ve sporun
dogasinda var olan hikayelerle geng kitlenin ilgisini ¢ekecek bir kampanya firsatini
degerlendirdi ve biiyiik bir basar1 sagladi.

. Heineken: Coachella Festivali igin siirpriz bir Snapchat kampanyasi baslatan
Heineken, kirpilmis Snapchat goriintiileri ile takipgilerine festivalde yer alacak
performanslarin ipuglarini verdi. “HeinekenSnapWho” hesabi ile kullanicilarin festivalde
yer alacak gruplari ve sanatgilart dogru tahmin etmeleri istendi ve kesinlesen
performanslar ilk olarak bu takipgilerle paylasildi.

. Amazon — Kara Cuma: 2014’{in Kara Cuma’s1 ve tatil aligverisi sezonunu en iyi

sekilde degerlendirmek isteyen Amazon; 10 saniyelik goriintiilerle kampanyalarini,
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indirim kodlarini ve diger firsatlarini duyurdu. Kampanya ile Amazon mobil satislarinda
Siikran giinii ve Noel arasinda 6nemli bir yiikselis elde etti.

. Unilever — Lynx: Unilever’in Lynx kampanyasi1 Snapchat ile gergeklestirilen
basarili kampanyalardan biri oldu. Lynx’in gizli lansman partisi ile ilgili haber ve sahne
arkas1 goriintiiler paylasildi ve Snapchat takipgilerinin Lynx Deep Space Dus Jeli ile
kendi gorsellerini paylasmalari tesvik edildi.

. WWEF — #SonSelfie: WWF Tiirkiye i¢in 41!29! tarafindan geceklestirilen ve
oldukca ses getiren kampanya, Snapchat kullanicilarinin dikkatini nesli tiikenmekte olan
hayvanlara ¢ekmek amaciyla gerceklestirildi. #SonSelfie kampayasi ile nesli tiikenme
tehlikesiyle karst karsiya olan hayvanlarin goriintiileri takipgilerle paylasildi ve goriintii
kendiliginden silinmeden Once ekran goriintlisi almalari, bunu arkadaslari ile
paylagmalari tesvik edildi.

. Audi — Superbowl: Geng hedef kitleye erismek isteyen Audi, Amerikan haber
kaynagi The Onion ve Snapchat ile Superbowl 2014 i¢in stratejik bir ortaklik kurdu. Huge
Reklam Ajansi ve Onion tarafindan tiretilen komik icerikli gorseller Snapchat takipgileri
ile paylasildi. Bu kampanya sayesinde Audi, Superbowl esnasinda 5.500’{in iizerinde

takipci artist sagladi. (Dilek Kizilirmak, 2015)

Snapchat, basit bir fotograf ve video paylasim uygulamasi olmaktan, gz ardi
edilemeyecek bir pazarlama aracina gegti. Uygulama, 201 1'deki miitevazi baglangicindan
bu yana uzun bir yol kat etti; Kendini imha eden fotograflar ve videolar sadece gengler
icin degil, hedef kitleye ulagsmak i¢in yaratici bir yol isteyen pazarlamacilar icinde 6nemli
bir ara¢ haline geldi. Ancak, bir alic1 kisiye baglanmak i¢in bu uygulamay1 kullanmak
digerler uygulamalara kiyasla zor olabilmektedir. Snapchat'in videolara ve fotograflara
uygulamanin ne kadar siireyle erisilebilecegi konusunda bir sinir koymasi bu zorlugun
baslica sebebidir. Ornegin, birka¢ saniye gectikten sonra bir video veya fotograf
kaybolacak, asla alic1 tarafindan tekrar goriintiilenemeyecektir. Bu durum pazarlamacilar
icin belirli bir miktarda strateji gerektiren bir is haline gelmektedir. Uygulamaya
koyduklar iletilerin her saniyesinden maksimum fayda elde etmeleri gerekmektedir.
Bunun i¢in de belirli stratejiler vardir elbette. Snapchat’te etkili pazarlama icin bazi
yontemleri siralanabilir;

. Hedef kitleyi anlamak: Hedef kitleniz bir grup yoneticiyse bile, Snapchat ortamini
kavramak onemlidir. Basindan beri, Snapchat, videolarin ve fotograflarin kullanimi

yoluyla siradan iletisimi tesvik eden bir uygulama olmustur. Insanlar genellikle 6gle
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yemeklerini, tatillerini ve giinliik aktivitelerini arkadaslariyla paylagmak icin fotograf
cekip, basit aktiviteler paylagsmaktadirlar. Pazarlamacilarin Snapchat i¢in bir strateji
olustururken, tiim diinyada kullanilacak bir ses tonu ayarlamalar1 gerekmektedir. ideal
olarak, kullanilan dilin anlagilmasi, kolay olmasi ve yayinlarin eglenceli olmasi
gerekmektedir.

. Siire kisitlamasiyla bas etmek: Snapchat’in siire kisitlamasi bir eksi olarak goriilse
de pazarlamacilar uygulamanin bu yoniiyle harika seyler yapabilmektedirler. Daha
spesifik olarak bu 6zellik Snapchat'teki takipgilere tiyatro sunmak igin ideal bir firsat
saglayabilmektedir. Videolar ve fotograflar yalnizca birka¢ saniye var oldugundan,
Snapchat, insanlara sirketin sunabilecegi yaklagsmakta olan bir iiriiniin veya hizmetin 6n
izlemesini sunmak i¢in kullanilabilmektedir. Snapchat yarisma yaratmak igin de
kullanilabilmektedir. Ornegin, diger kullanicilardan fiiriinleri kullanarak resim
gondermeleri istenilebilmekte ve yapanlara bir 6diil sunulabilmektedir. Snapchat'ten en
iyi fayday1 elde etmenin en etkili yolu her zaman miisterilerle etkilesim kurmaktir. Bunu
yapmak, insanlarin daha fazla kazang elde etmesini saglayarak pazarlama stratejisini
yaymak i¢in ek firsatlar saglamaktadir.

. Video 6zelligini kullanmak: Pazarlama ekipleri, takipgilere daha degerli igerik
saglamak i¢in video kullanabilmektedir. Video araciligiyla izleyicilere iletilmeye
calisilan mesaj sozlii olarak ifade edilebilmektedir. Daha da onemlisi, taninmak igin
profesyonel olmak gerekmemektedir. Snapchat, diger uygulamalardan farkli olarak rahat
ve iligkilendirilebilir olmakla ilgilidir.

. Kisiligi resmetmek: Snapchat, herhangi bir sosyal medyaya dahil oldugu igin,
hizmet sunmay1 ya da degerli bir {iriin sunmay1 gerektirmekte, sirketin gergek niyetlerini
ve misyonunu tasvir etme sans1 vermektedir. ideal olarak, uygulama iizerinde paylasilan
medya, insanlara isletme ve sunduklar1 hakkinda daha iyi bir fikir vermelidir. Insanlarin
markaya "insan benzeri" bir seviyede baglanmasina yardimci olmak i¢in her zaman
fotograflara ve videolara kisilik enjekte etmeye calismak gerekmektedir.

Belirtilen yontemlerle Snapchat ile etkili pazarlama saglanabilmektedir. Diger sosyal
medya kanallarindan daha farkli bir yontem olsa da, digerlerine gore daha keyifli bir
pazarlama yontemidir; bunu baslica sebebi kullanan kesimin daha gen¢ ve dinamik

olmasi bu kanalda pazarlamay1 daha dinamik hale getirmektedir.
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1.3.5.Youtube’da Pazarlama

Iceriginde binlerce hatta belki milyonlarca video bulabileceginiz video paylasim
sitelerinin ilki, en kapsamlisi ve en biiytigiidiir. Youtube diinyanin en tinlii video paylasim
sitelerinden biridir. Bu video paylasim sitesinde herkes kendi iceriklerini paylasabilecegi
ve diger kullanicilarin paylastigi igerikleri takip edebilecegi bir kanal agabilmekte ve site
yonetiminin verdigi izinler c¢ergevesinde videolar1 paylasarak, kendi Kkitlesini
olusturabilmektedir.

Neredeyse her tirde videoya erisebilme imkéani taniyan YouTube, 15 Subat 2005
tarihinde kurulmus, tam donanimli bir video barindirma web sitesi olarak tasarlanarak
hayata gecirilmistir. 3 eski Paypal c¢alisan1 olan Steve Chen, Chad Hurley, Jawed Karim
tarafindan eglence amaciyla kurulmustur. Kisa siire i¢erisinde bir¢ok kullanici tarafindan
kullanilan program 2016 yilinda Google tarafindan 1 milyar 650 milyon dolara satin
almmustir. (https://www.youtube.com/yt/about/press/)

Youtube'da her giin yaklasik olarak 5 milyar video izlenmekte ve her dakika YouTube'a
300 saatlik video yiiklenmektedir. YouTube giinliik 30 milyondan fazla ziyaretgi alir ve
YouTube kullanan toplam kisi sayis1 1,300,000,000°dur. Son istatistiklere gére her ay
YouTube sitesini ~ ziyaret  eden 1,5 milyar  iiye  bulunmaktadir.
(https://techcrunch.com/2017/06/22/youtube-has-1-5-billion-logged-in-monthly-users-
watching-a-ton-of-mobile-video/)

Uzun zamandir dijital diinyada video pazarlama caligmalarinin yiiriitildiigi taninmis ve
giinden giine popiilerlesen bir video ag1 olan Youtube; sektorde faaliyet gosteren gesitli
marka ve ajanslara video igeriklerini hedef kitle ile bir araya getirebilecekleri bir platform
olarak dikkat ¢ekmektedir. Cok sayida marka Youtube sayesinde yayinladig: viral
anlamda basarili olan reklam veya igerikleriyle biiyiik bir ivme kazanarak, bilinirligini
artirmustir. Giin gegtikge 5K Kalitesi ile desteklenen videolar ile birlikte daha nitelikli olan
Youtube’un igerik paylasim standardi da giderek yiikselmektedir. Bu da pazarlamacilarin
tirlinlerini daha belirgin bir sekilde tanitmasina yol agmaktadir.

Her sosyal medya kanal1 gibi YouTube’da da pazarlama yapmak i¢in belirli yontemleri
bilmek gerekiyor. Youtube video ¢alismalar1 giin gegtikge igerik pazarlamasina entegre
edilmektedir. Bu platformda icerik paylasimi yapilirken de dogru stratejilerin izlenmesi
gerekmektedir. (AJ Agrawal, 2017)

. Sekiz saniye kurali: Bu kuralin temelini olusturan 8 saniye, bir video agilir agilmaz

videonun izlenip izlenmeyecegine karar verilen ortalama siiredir. Youtube
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videolarinin baslangi¢ saniyelerinin dikkat ¢ekici olmasi izleyicilerin izlemeye devam
etmelerini saglamak adina inanilmaz onemlidir. Paylasilan video, digerlerine kiyasla
ortalamanin altinda bir kitleyi tutabiliyorsa, kalitesi ya da optimizasyon stratejisinin bir
Onemi olmayacak ve aramalarda alt siralara diisecektir.

. Ozneye &ncelik vermek: Youtube pazarlamasi icin ikinci dnemli kural; 8 saniye
kuralina bagh kalip 6zneyi one ve merkeze yerlestirerek ilk saniyelerde izleyicilere
gostermektir. Ozne bir insanin yiizii, seslendirme, bir iiriin ya da bunlarin kombinasyonu
olabilmektedir. Boylelikle izleyici ilk saniyede video igeriginin ne ile ilgili oldugunu
gorebilmektedir. Igerigin ne hakkinda oldugunu 6grenmek icin beklemek zorunda olmak;
ya da uzun bir baslik, abartili grafikler, miizikler ve logo ile baslayan bir video izleyicileri
kagirabilmektedir.

. Izleyicilerin miisteriler oldugunu kavramak: Insan, siirekli merak ettigi ve yeni
seyler ogrenmek istedigi igin videoyu izlemeye devam ederler. Izleyicilere sizi
taniyorlarmis ve siirekli izliyorlarmig gibi davranmak izleyicilerin markanin ne yaptigini,
ya da markayi takip etme seceneklerinin neler oldugunu arastirma olanagi tanimaktadir.
Bunun i¢in videonun tanitim kismi sona alinabilmekte ya da videoyu agtiklari anda
insanlara 15 saniye boyunca markanin kim oldugunu anlatmak yerine, marka ismini

cagristiracak bir ¢izim ya da renk kullanimi tercih edilebilmektedir.

. Kamerayi bir insan olarak diistinmek: Kamerayi bir insan olarak diisiliniip; igerigi
potansiyel bir miisteriye anlatir gibi paylasmaya baslamak, izleyici ile iyi bir etkilesim
kurmaya olanak saglamaktadir. Kameray1 mesaji iletecek bir arag olarak degil de insan
olarak diistinmek icerige dogallik ve gerceklik kazandiracaktir. Bu samimiyet potansiyel
miisterilere de gegecek ve olumlu bir etki yaratacaktir.

. Zamanlamani Onemini anlamak: Video siiresini ve tempoyu iyi ayarlamak
Youtube pazarlamasi i¢in ¢ok 6nemli bir faktordiir. Hazirlanan video, sonuna tanitimi
eklenecek sekilde hazirlanabilmektedir. Videonun sonunda kim oldugunuzu ve
izleyicilerden ne talep ettiginizi, sizi nasil takip edebileceklerini agiklamak; tanitimi
grafiklerle ve marka ile ilgili bilgilerle doldurmanizdan daha etkili olacaktir. Videoda
eylem cagrisi bulunmasi da etkili olmaktadr.

YouTube’da pazarlama, dogru stratejilerle diger pazarlama kanallarina kiyasla daha etkili
olabilmektedir. Bunun sebebi videolu anlatimin diger gorsellere kiyasla daha akilda kalici

olmasidir. Hedeflenen kitleye erisim saglandiktan sonra iiriin tanitimlar1 markalarin kendi
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sectikleri sekilde miisterilerle yiiz ylizeymis gibi tanitilabilmektedir. Bu durum da

YouTube’da pazarlamay1 diger kanallara gore ne ¢ikarmaktadir.
1.3.6.Bloglar

Blog, giincel andan ge¢mise doniik yorumlarin ve hemen her hususta yazilmis
yazilarin internet ilizerinde kayit altina alindigi bir yayin agma verilen addir. Blog
yazilarinin genel yapisina bakacak olursak, blog’un sahibi yazilarinin alt kismina
gonderinin yaymlandigi an1 ve kendi adimi eklemektedir. Blog yazarinin istedigi gibi
ayarlama yapabilecegi sayfa diizenlemesinde, tercihe gore okurlar okuduklarina yorum
getirme hakkina da sahip olabilmektedirler. Okurlarin yaptigi yorumlar da blog
kiiltiriinde biiyiik 6nem arz etmektedir. Bunun en 6nemli nedeniyse okurlarin yorumlar:
1s18inda bloggerlarin daha emin adimlarla ilerlerken bir yandan da okurlarla siirekli bir
iletisimde olmanin avantajlarini kullanma firsatina sahip olabilmeleridir. Bunun yani sira
bloglardaki “trackback” adi verilen geri izleme sisteminde; bir yazi hakkinda yazilmig
diger yazilarin da belirlenebilmesi miimkiindiir. Bloglarin yazarlar ve konularina gore
farklilasan bazi ¢esitleri bulunmaktadir.

. Kisisel bloglar: Internet iizerinde bireysel olarak da bilinen kisisel bloglar, belli
bir kesime odaklanan veya genel konular ile ilgili yazilarin paylasildigi bloglardir.
Genelinde blogger’in kullanmay1 tercih ettigi takma adi veya sahsi adi bulunmaktadir.
Yazarlar kisisel bloglarin1 bir giinliik gibi kullanmay: tercih ederler ve buna ek olarak
isterlerse eger Ozel hayatt ve giindemin nabzini tutabilecegi bir mecra olarak da
kullanabilmeleri miimkiindiir. S6z konusu kisisel bloglar1 yaratmak i¢in ¢ok fazla ya da
¢ok az deneyimli olmanin aslinda pek bir 6nemi bulunmamaktadir. Blog {izerine
yogunlagmak ve bu konuda c¢aba sarf etmek isteyenler kisisel blog sayfasin1 olugturma
imkanma sahiptir. Ozellikle ilk zamanlarin amatdrliik ve acemilik dénemi olarak
adlandirildigi deneyimsiz blog yazarlari belli bir diizeni oturttuktan sonra giinliikk ve de
hakkinda bir seyler sdylemek istedigi konularla ilgili yazi yazma 6zgiirliigiine sahiptirler.
Kuskusuz blog gesitleri arasinda en ¢ok tercih edilen ve kullanilani ise kisisel bloglardir.
Bunun sebebi de okurlarin takip etmekten keyif aldig1 blog yazarlarmin giinliik veya
donem doénem deneyimledigi seyleri okumaktan keyif almalaridir. Ozellikle son
zamanlarda “bloggerlik” giin gectik¢e daha da yayginlasarak popiiler bir hal almistir.

. Topluluk blogu: Birden ¢ok iiyesi olan ve tiim iiyelerinin yazdiklarindan meydana

getirilmis bir blog sitesi tiiridiir. Topluluk bloglar1 ayn1 zamanda “komiinite” olarak da
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adlandirilmaktadir. Topluluk bloglarinin en ayirt edici 6zelligi, ¢ogunun kendine 6zel
olarak tasarlanan blog yazilimlarini kullanmasidir. Ge¢mis donemler de goz Oniine
alinirsa LiveJournal kiiltiiriiniin devami olarak nitelendirilen topluluk bloglar1 giiniimiiz
kosullarinda da gitgide popiilerlesmektedir.
. Temasal blog: Yalnizca tek bir alan belirleyip daimi olarak o alanda blog
yazilarinin paylasildigi bir blog tiirii olan temasal bloglarin geneli uzman kisilerce
diizenlenir ve yazim dili diger blog tiirlerine gére ¢ok daha diizgiin ve her sey ince
detayina kadar diisiiniilmektedir. Moda, yemek, ekonomi, politika, tasarim, fotograf,
pazarlama, programlama, internet vb. daha onlarca farkli konuda yazilan yazilarin
paylasildigi temasal bloglar giiniimiizde hizla yayginlasmaya devam etmekredir. Temasal
bloglarda en ¢ok 6n plana ¢ikan temalar ise yemek ve moda alanlaridir.
. Kurumsal blog: Birgok sirketin sirket adina agtiklari bloglara kurumsal blog
denilmektedir. Kurumsal bloglarda s6z konusu olan sirketle ilgili yeni duyuru ve haberler,
samimi bir dilde okurlara, sirket miisterilerine ve ilgililere sunulur. Diinya genelinde ve
bilhassa is diinyasinda kurumsal sirketlerin bu tiir uygulamalara verdigi 6nem de biiyiik
bir ivmeyle artmaya devam etmektedir. Tiirkiye baz alinacak olursa bu durumun yeni yeni
yayginlagtigint sdylemek miimkiin olmakla birlikte aslinda bir¢ok Avrupa iilkesinde
faaliyet gosteren kurumsal sirketler agisindan kurumsal blog kavrami ¢ok daha uzun
stireli bir akim olma niteligine sahiptir..
(https://www.mailce.com/blog-nedir-ne-ise-yarar.html)
Sosyal is ag1 olusturmada en gii¢lii ve etkili icerik pazarlama yontemlerinden biri de
markalarda aktif blog kullanimidir. Satin alma kararlarimi biiyiik 6l¢iide etkileyen ve
misterilerin ilgisini ¢eken igeriklerin yer aldigi kurumsal bloglar, sosyal medya
mecralarinda paylasilarak da tiiketiciler arasinda hizla yayilmasi saglanmaktadir. Igerik
pazarlama ve kurumsal blog kullanimi, kendi markanizin dijital pazarlamasinda ve etkin
marka bilinirligi yaratmada Onem tasir, c¢ilinkii bloglar sosyal medya, arama
optimizasyonu ve satig siirecini de desteklemektedir. Her pazarlama kanalinda oldugu
gibi blog araciligiyla pazarlama yapmanin da belirli stratejileri vardir. (Heidi Cohen,
2013)
. Bloglar medyanin sahibidir: Blogun icerigi size aittir. Facebook, Twitter ve
Instagram'daki gibi son giincellemeler ile siirekli degisiklikler yapilmak zorunda
kalinmamaktadir.
. Bloglar bir sosyal medya bigimidir: Sosyal paylasim yoluyla, yorumlar ve misafir

gonderileri sayesinde, bloglar hedefli bir topluluk olusturmak icin temel saglamaktadir.
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2012 yilinda yapilan, HubSpot'un arastirmasi, bloglarin etkinlik i¢in diger sosyal medya

formlarinin baginda geldigini gostermektedir.

Tablo 6. Sosyal Medya Kanallarmnin isletmelerin Etkinligi icin Onemi

How important are these services to your business?

| company Biog I 2% R
f/‘,f' MRS

Linkedin 28% = Important

Useful
.

FRcERos 26 Somewhat Useful

YouTube 2% 28% 30% Not Useful

Twitter 25%
% OF USERS

Google+ _

Stumbieupon TS

Yeip |

Digg [

0% 20% 40% 60% 80% 100%
The 2012 State of Inbound Markesing -
Vb m/SOIM HubSEHL
. Bloglar arama optimizasyonunu desteklemektedir: Yapilarindan dolay1, bloglar

arama dostudur. Her makaleyi belirli bir anahtar kelime 6begi lizerine odaklayarak, i¢ ve
dis igerige baglanti1 vererek bu 6zellik gelistirilebilmektedir.

. Bloglar satiglart artirir: Satislar1 desteklemek i¢in {irtinlerin nasil kullanilacagi ile
ilgili blog yazilar1 yazilabilmekte ve miisterilere ihtiya¢ duyduklar: {irin bilgilerini
saglamak i¢in baglam i¢inde gosterilebilmektedir. Sonrasinda, satis islemini desteklemek
icin bloglarla {iriin sayfalar1 arasinda baglanti olusturulabilmektedir.

Oziinde, bloglar kullanim1 kolay, diisiik maliyetli bir icerik sistemidir. Blogun giiclii bir
icerik pazarlama planmnin merkezi olmasi i¢in blogun giicli bir temel iizerine
kuruldugundan emin olmak gerekmektedir. Hikayeyi gazetecilere yonlendirmek ve
bunlardan birinin nasil yorumlayacagimi diisiinmek yerine, kendi miilkiiniizde kendi
kitlenizi olusturmak, daha fazla sirket odakli girisimler i¢in dikkat ¢ekmek kesinlikle daha
kolaydir. Bu sayede sirketler kendi {iriinlerini bloglarinda istedikleri sekilde
tanitabilmektedirler. Kendi tanitimlar1 disinda kisisel bloggerlar kullanilabilmektedir.
Belirli alanlarda bloglar yazip taninmis olan bloggerlar mevcuttur. Bu bloggerlar ¢coktan
kendilerine giivenen bir kitle olusturmustur, bu sebeple bu bloggerlarla ¢alismak hedef
kitleye ulagsmay1 ¢cok daha kolay hale getirmektedir. Bu bloggerlara iiriinlerinizi gonderip,

onlar1 kullanmalarini ve sonrasinda tirtinler ile ilgili bir yazi1 yazmalarini isteyebilirsiniz.
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Anlasildigi iizere bloglar iizerinden de bir¢ok sekilde pazarlama yapma imkani vardir ve
tabiki bunun i¢inde dogru stratejiler kullanilmalidir. Dogru stratejiler ile bloglar ile ¢ok

etkili pazarlamalar yapilabilmektedirler.
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BOLUM 2. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

2.1. Miisteri Iliskileri Yonetiminde Miisterinin Degisen Rolii
MIY genelde miisteri bilgilerinin elde edilmesi ve yonetilmesine imkan taniyan bir

yazilim paketi olarak bilinse de esasinda yazilim uygulamalarinin ¢ok daha 6tesinde derin
bir anlam tasimaktadir. MIY, miisteri iliskileri ydnetiminde biitiinciil bir stratejik
yaklasimi esas almaktadir. Bilhassa miisteri iligkileri yonetimi; miisterilerle saglikli ve
etkin bir iliski kurma, misterileri tanimlama, miisterilerle ilgili veri bankasi olusturma,
vb. uygulamalar, isletmenin sundugu {irtin ve hizmetlerinin misteri algilamasini
bicimlendirme siirecini kapsamaktadir. (Bakirtas, a.g.e. 5)
MIY dendiginde aslinda akillara ¢ok sayida farkli tanimin gelmesi olduk¢a dogal bir
durumdur. En basit haliyle Miisteri iliskileri Yénetimi (CRM); isletmelerin miisterilerle
olan iliskilerinde miisterilerle stratejik iliskiler gerceklestirilmesini, miisteri tatmini
saglayan ve iliskilerin etkin ve etkilesimli bir sekilde yonetilmesini amaglayan ve bunu
gerceklestirirken de teknolojiden tiim nimetlerinden faydalanan yonetim stratejisinin
adidir. Buna benzer bir diger tanimlamaya gore miisteri iliskileri yonetimi; “miisteri ile
siirekli ve birebir iligki gerektiren ve bu nedenle tiim miisteriler hakkinda en ince
ayrintisina kadar bilgi elde etmeyi zorunlu kilan ve bu bilgiler 1s181nda bire bir pazarlama
ve bire bir iliskiye zemin olusturan stratejik bir yaklagimdir” seklinde tanimlanmaktadir
(Kirim, 2001).
Bir baska tanima gore MIY; internetin devrimsel avantaji ile insan, siireg ve teknolojiyi
birlestirip, pazarlama, satis, miisteri hizmetleri ve saha destegi olarak adlandirilan araglari
kullanmak suretiyle miisterilerle temas saglayan, isletmenin her alanda biitiinlesmesini
ortaya koyan genis kapsamli bir yaklasgimdir. (Kenyon, J., Vakola, M., 2003)

MIY kavramiyla ilgili tanimlar1 asagidaki maddelerde 6zetlemistir:

« MIY, miisteriyi daha iyi algilama ve beklentileri gergevesinde firmanin daha iyi
yonlendirmesi siirecidir.

« MIY, miisteri iliskilerini yonetmek igin kullanilan ydntem ve iiriinlerin genelini
igermektedir.

 MIY, miisteriyi merkez alan ve miisteri ile yakin iliski kuran bir yonetim felsefesidir.

« MIY, satis, pazarlama ve servis siireclerini miisterileri temel alarak daha etkin hale

getirmek i¢in gelistirilmis isletme kiiltiirtidiir.
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« MIY, miisteri bilgilerini kullanarak miisteri sadakatini ve sonugta miisteri degerini
artirma bilimidir.

« MIY, is ve enformasyon akislarinin once miisteri sonra sirket ihtiyaclarma gore
tasarlanmasidir.

« MIY, kurumdaki miisteri ile ilgili akla gelebilecek her tiirde bilgiyi tek bir
enformasyon sistemine baglamak ve bunu miisteri temas noktasina odaklamaktir.

» MIY, miisteriyi tanimak ve miisterilerin ihtiyaclarini1 anlamak, onlara uygun olan iriin
ve hizmetleri en iyi sekilde gelistirmektir.

Genelleme yapilacak olunursa miisteri iliskileri yonetimi, yeni miisterilerin elde

edilmesi, var olan miisterilerin elde tutulmasi, mutlak ve daimi miisteri memnuniyetinin
saglanmas1t ve miisteri sadakat ve bagliligmin saglanarak artirilmasi adma siireg,
fonksiyon, strateji ve isletme felsefelerini diizenlerken bir yandan da teknolojiden iist
diizey bir sekilde faydalanmay1 amaglayan bir yaklagim olarak da tanimlanabilir.
Kiiresellesme beraberinde teknoloji ve ekonomide meydana gelen gelismeleri, tiriin ve
hizmetlerin ¢esitlenmesinin artisi, miisteri profillerinin eskiye oranla biiyiik bir degisim
gostermesi ve artik miisterilerin ¢ok daha segici, talepkar, 6zgiir bir davranis biciminde
hareket etmesine yol agmisyir. Uriin odakli organizasyonlar zamanla miisteri odakh
yapilar haline donlismiistiir. Kurumlar, iiriin merkezli odaklanmadan, miisteri merkezli
odaklanmaya nasil gecilecegini ve miisteri denilen yeni bir patrona sahip olduklar
gercegini 0grenmek durumundadir.( Kotler P., 2003) Zira miisteriler artik tercihlerini,
kendilerine deger sunan, fark yaratan ve bunu kurumsal bir standart haline getirebilen
firmalardan yana kullanmaktadirlar.( Ozilhan, D. 2010)
Miisteri iliskileri yOnetimi, miisteriyi lretimin tam merkezine yerlestiren bir kalite
anlayisi ile paralellik gosteren bir ozellik tagimaktadir. Bu dogrultuda gliniimiiz
kosullarinda mevcut olan miisteri anlayisi tamaman farkli bir profile biirinmeye devam
etmektedir. Tek yonlii roliin tistlenildigi tiikketici algis1 yerini ¢ok yonlii tiiketici anlayisina
birakmistir. Giiniimiiz miisterisi bilginin ve yeterligin ortak gelistiricisi, degerin ise ortak
lireticisi ve yaraticist konumuna gelmektedir. Miisterinin {iretimin tam merkezinde
oldugu bu diisiince bigimi ile firmalar miisterileri i¢in deger yarattiktan sonra bu degeri
en iyi sekilde onlara sunma cabasi igine girmektedir. Bu anlamda firmalar yeni
miisterilerin ilgisini ¢ekmek, deger yaratma faaliyetleri siirdiirmek ve mevcut olan
miisterilerini elde tutmaya yogunlagmaktadir.(Wang, Y., Lo, H.P., Chi, R,, Yang, Y.
,2004)
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Tiiketici odakli (miisterinin 6n planda oldugu) iretim anlayis1 beraberinde
tiretimde diisiince degisimlerini de getirmistir. Bu siirecte, bilhassa pazarlamanin da dahil
edilecegi sekilde, gelencksel algi ve yaklasimda gozle goriiliir degisimler meydana
gelmistir. ( 6 Demir, F. O., Kirdar, Y. 2000) Bu anlayis haliyle arzin talepten yiiksek
oldugu geleneksel yaklasimda one ¢ikan “ne iiretirsem onu satarim” mantigini da
degisime ugratmistir. Kitle iretimi beraberinde farkli taktik ve stratejilerin ortaya
cikmasini gerekli kilmis ve talebin artmasina neden olmustur. Boylelikle 6nemi daha net
bir sekilde anlasilan miisteri iliskileri yonetimi sayesinde, misteriyi 6zel hissettirecek
faaliyetlerin yliriitilmesine yol agmustir.

Miisteri servisinin 6zli zamansiz olmasidir. Gelisen teknolojilerle beraber miisterilerin
MIY kavramindan beklentileri ve dolayisiyla bu kavramdaki rolleri degisiklik
gosterebilmektedir. (Micah Solomon, 2014) Bu rolleri tanimlayarak agiklayacak olursak;
. Sosyal medya hizlinin tanimini degistiriyor: Biitiin giincellemelerin aninda
yaymlanmasi, haberlerin ve mesajlarin her yere aninda ulasabilmesi ile hiz kavrami
sosyal medyada farkli bir boyut kazandirmistir. Bu, tiiketicilerin bir markaya attig1 bir
mesajin cevaplamasini bekledigi zamani etkin bir sekilde hizlandirmastir.

. Cevrimigi diinya, bir igletmenin ne kadar etkili olmasi gerektigi konusundaki
beklentileri degistiriyor: Hizli bir Google aramasi, bilinmesi gereken her seyi
sOyleyebilir. Sonug¢ olarak, tiiketicilerin, sirketlerin bir seyler bilmemesi durumuna
tepkileri hos karsilamak olmaz. Tiiketiciler, verilerin dogru stok bilgilerinden teslimat
tarihlerine ve miisteri kayitlarina kadar her seyin sirketlerin parmak uglarinda olmasini
beklemektedirler.

. Kendi kendine hizmetin yiikselisi, tiliketicilerin kendi kendilerine yardim
etmekten mutluluk duymasina yol agmustir. Kisisel kontrollerden SSS sayfalarina ve ¢agri
merkezi IVR'ye giden tiiketiciler; Oncesine gore, sorunlarini kendileri ¢ozmeye
caligmakta daha isteklidirler. Bu, artik gercek bir kisiyi aramayr ve konusmayi
istemediklerinin anlamina gelmez, ancak self servis taktiklerin akillica kullanilmasi
yoluyla iletisim merkezleri zaman ve paradan tasarruf yapabilmesi anlamina gelmektedir.
. Miisteriler 7/24 hizmet beklerler: Neredeyse herkesin cebinde bir akilli telefon
bulundurdugu ve yasantilarinin her alaninda internete baglanabildigi bir cagda yasiyoruz.
Bu, daima acgik ve daima bagl bir cihazdir. Ihtiyacimiz olan bilgileri bulabilmekte,
istedigimiz  kisiyle iletisime gecip giiniin her saatinde istedigimiz miizigi
dinleyebilmekteyiz. Tiiketiciler bir is i¢in bu aliskanligi kirmak zorunda kalmayi

ummamaktadirlar. 7/24 arama merkezlerine ulasabiliyor olmayi istemektedirler.
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. E-ticaret yayginlasti: Bununla beraber aligveris yapan kisiler artik kolaylik i¢in
O0deme yapmayir beklememektedirler. E-ticaret basladiginda, teslimat maliyetleri
standartti. Cevrimigi aligveris anlasmasinin bir pargasiydi. Artik ¢evrimigi hizmet ana
akim haline gelmistir ve teslimat i¢in 6deme yapmak yanlis goriinmektedir; tiiketiciler
ertesi giin ticretsiz teslimati standart olarak istemektedir.

. Sosyal medya, miisterileri daha fazla yetkilendirdi: Sosyal medya, tiiketicilerin
diisiincelerini genis kitlelerle paylagsmalarini kolaylagtirmistir. Markalardan daha biiytik
sosyal izlenime sahip bazi aligverisciler bile ortaya c¢ikmistir. Tiim bunlar bir¢ok
tikketicinin daha gii¢lii hissetmesine neden olmustur. Sosyal medyada sikayette
bulunurlarsa, sikayet ettikleri kurumlara kiyasla daha iyi bir geri doniit alacaklarini
biliyorlardir.

. Veri odakli ¢evrimigi diinya, tiiketicilerin kisisellestirilmis bir servis bekledikleri
anlamma geliyor: Cevrimi¢i deneyimlerin tiimii artik sosyal medyadan arama
sonuclarimizi kisisellestirme seklimize kadar kisisellestirilmistir. Miisteri hizmetinin de
kisisellestirilmesi bu acidan mantikli  olmaktadir. Tiketiciler hatirlanmay1
beklemektedirler; yalnizca bir baska miisteri degil, bir birey olarak davranilmasini
beklemektedirler. Pratige dokiildiigiinde, bu durum, acentelerin tiim iletisim gegmisine,
alim aligkanliklarina ve tercihlerine erismesi gerektigi anlamina gelmektedir.

. Mobil odakli diinya, miisterilerin sitelerin ve miisteri hizmetinin mobil uyumlu
olmasmi bekledigi anlamina gelir: Mobil diinya, herkesin hayati yasama bi¢imini
degistirmektedir. Her an insanlara, markalara ve bilgilere baglanma sansimiz olmaktadir.
Miisteri deneyiminin tiim yonleri, web sitesinden miisteri hizmetinize kadar, mobil
cihazlara uygun olmalidir. Mobil aligveris ve servis artik bir ekstra degil, bir
zorunluluktur.

Kisacasi, miisterilerin rolleri zaman ve teknolojiyle birlikte degismektedir.
Giliniimiizde ilerleyen sosyal medya ve kolay erisim sayesinde miisterilerin rolleri ve
beklentileri bir hayli yiikselmistir. Ureticilerin ise bu beklentileri karsilamak adima
yapmalar1 gereken siirekli olarak ajandalarini giincel tutup gelisen teknolojiye ayak

uydurmaktir.
2.1.1.Miisteri Kavram ve Onemi

Sirketlerin hizmet veya iriinlerini Satin alan ya da kabul eden kisi ya da kisiler veya

kuruluslara verilen ad olan miisteriler, bilangoda olmasa da kuskusuz bir isletme igin en
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degerli varlik olma 6zelligini tasimaktadir. Miisteri kavrami yalnizca iiriin satin alan
kisileri degil, ayn1 zamanda isletmenin trettigi hizmet ve tiriinlerden etkilenen herkesi
kapsamaktadir. ( Eroglu, 2005: 9)

Bagka bir tanimla; miisteri kavrami, pazarlamacilarin miisterilerini yakalayarak ve elinde
tutarak biiylimeye nasil erigilebilecegini gosteren 4 asamali1 bir modeldir. Miisteri kavrami
modeli, pazarlamacilarin miisterilerine hizmet etmek agisindan nerede durdugunu
belirlemek i¢in kullanilabilmektedir. Bu model, hem iiriin pazarinda hem de servis
pazarinda kullanilabilmektedir. Iste miisteri kavraminin dért asamast;

1) Baslangic noktasi: Burada miisteri sadece bir hedef grubuna giren bir kisidir. Bu
nedenle, organizasyonun ihtiyag duydugu ilk sey, segmentasyon, hedefleme ve
konumlandirma konularini bilmektir. Miisteri belirlendiginde bir sonraki asamaya gegme
zamani da gelmis olmaktadir.

2) Odaklilik: Bu asamada, organizasyonun miisterilerin ihtiyag ve istekleri ile
miisteriye sagladig1 deger iizerine odaklanmasi gerekmektedir. Miisterinin tam olarak ne
istedigi? Kurulusun is diinyasindaki siirekli degisikliklerle uyum saglamasi ¢ok
Oonemlidir. Bu nedenle, miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerine odaklanmak i¢in zaman aralik
analizi ve piyasa arastirmalarini siirekli olarak takip etmek gerekmektedir.

3) Araglar: Kurulusun miisteriye deger katmasi i¢in mevceut olan araglar nelerdir? Bu
asamada, organizasyonun her bir fonksiyonunu bir deger zinciri olusturacak sekilde
birlestirmesi ¢ok dnemlidir. Hizmetlerin satiglarla baglantili olmas1 gerekir; satiglar bu
sekilde imalatla senkronize olmalidir. Bir organizasyonda miisteri degerinin nasil
olusturulabilecegini anlamak i¢in deger zincirine bakabilirsiniz. Bununla birlikte, ¢coklu
satig kanallarinin entegrasyonu da ¢ok 6nemlidir.,

4) Son: Miisteri pay1, miisteri sadakati ve miisteri Omrii degeri, kurulusun miisteri
sermayesini tanimlayan ti¢ kavramdir. Bu, misteri konseptinin son asamasidir; burada
organizasyon, misterilerini memnun ettirmeyi, kuruluslarin miisterilerinin "tekrar
miisterileri" haline gelmelerini ve nihayetinde bir omiir boyu bir miisteri kalmasini

saglamalidir. (Hitesh Bhasin, 2016)

Kiiresellesme ve beraberinde gelen koklii degisimler isletmeler bakimindan da
gozle goriilir degisimlere sebep olmaktadir. Meydana gelen tiim bu degisimlerden
baslicasi, miisterinin kralligin1 ilan etmesi ve hemen ardindan iirlin veya kar odakli
isletme modellerinin gecerliligini yitirip yerini miisteri merkezli yapilanmalara

birakmasidir. Bu anlamda ‘miisteri’ giiniimiiz isletme modellerinde tam merkeze
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konulmakta ve alinacak olan tiim kararlarin odak noktasi olarak gériilmektedir ( Baytekin,
2005).

Biitiin isletmelerin nihai hedeflerine giden yolda miisteriler vardir. Isletmelerin kendi
miisterilerine sahip olmasi, onlar1 elinde tutmasi ve siirekli olarak onlar1 tatmin etmeleri
gerekmektedir. Artik gilinlimiizde biitiin karalarin miisteriye bagli oldugu diinyada

miisterilerin 6nemi kiigiimsenemeyecek kadar fazladir.
2.1.2.Miisteri Yasam Boyu Degeri

Miisteri yasam boyu degeri, bir miisterinin isletme i¢in yasam boyu lrettigi toplam
net katki olarak tanimlanabilmektedir. Miisteri yasam boyu degeri, bir isletmenin
misterileriyle iliskilerinin toplam net degerinin bir 6l¢iisii olarak kabul edilebilmektedir
(Yavuz Odabas1,2004). Miisteri yasam boyu degeri kavram olarak, bir isletmenin bir
miisterisine yaptig1 yatirnm karsiliginda belirli bir siirede bekledigi kar seklinde ifade
edilebilmektedir (Hiiseyin Sabri Kurtuldu,2007). Miisteri yasam boyu degeri, miisterinin
kazanilmasi ile miisterinin igletmeden ayrildig: siire kapsaminda miisteriden ne kadar
getiri elde edildigi ve karsiliginda miisteriye ne kadar harcama yapildiginin
hesaplanmasidir (D. Rajkumar Venkatesan and V. Kumar, 2004). Miisteri yasam boyu
degeri, miisterinin kazanilmasi ve elde tutulmasi i¢in yapilan harcamalarla, miisteriden
elde edilen toplam gelir arasindaki farktir (P. D. Berger and N. 1. Nasr,1998) . Bir
misterinin, su anda ve gelecekte isletmeye saglayacagi disiiniilen tiim karlarin
glinimiizdeki degeri, miisteri yasam boyu degeri olarak da tanimlanabilmektedir (Sunil
Gupta and Donald R. Lehmann, 2003). Miisterinin gelecekte, isletmenin karina
saglayacagi toplam katki miisteri yasam boyu degeri olarak ifade edilebilmektedir (R.T.
Rust, V.A. Zeithaml and K.N. Lemon, 2000) . Bir bagka tanima gore miisteri yasam boyu
degeri, bir miisterinin bir igletmeye sagladig1 kar ve gelecekte saglayacagi diisiiniilen
karm net bugiinkii deger {izerinden ele alinarak miisterinin isletmeye saglayabilecegi
potansiyel parasal degerin belirlenmesidir (O. Demir ve Y. Kirdar,2006) . Miisteri yasam
boyu degeri kavrami, miisterinin isletme ile iliski icinde bulunmaya istekli oldugu,
isletmeye kar saglayacagi, isletmenin sundugu iiriinlerden tatmin olmus bir halde yasam
boyunca soz konusu triinleri degistirmeden satin almayi siirdiirecegi varsayimini esas

almaktadir (Ozkan P. Ozdemir, 2007).
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Sekil 1. Miisteri Yasam Boyu Degerini Olusturan Bilesenler

Customer
value rFy
O Cross-Selling
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Opportumity &
Potential Sales Opportunity Customer Loyalty
Benefits
Brand Recogmtion Brand Lovaltw
Revenue E: Sales Revenus Additional Sales
____________ Hevenue
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Period Period Service Period
Rudiimerit Beginning Fosterage Expiry
of Relationship of Relationship of Relationship of Relationshap

Kaynak: H. Hwang, T. Jung ve E. Suh, 2004

Miisteri yasam boyu degerini meydana getiren temel bilesenler sekilde
goriilebilecegi tizere gelir, maliyet, firsatlar ve potansiyel faydalar seklinde ii¢ ayri
kategoride ele alinabilmektedir. Firsat ve potansiyel faydalar kategorisi; marka sadakati,
marka bilinirligi, satis firsati, miisteri sadakati, iist satis ve capraz satistan olugsmaktadir.
Gelir kategorisi; satig gelirleri ve ek satig gelirlerinden meydana gelirken, maliyet
kategorisi; demirbas maliyetleri, pazarlama maliyetleri, hizmet maliyetleri, teslim
maliyetleri, yapilandirma maliyeti, iiretim maliyetleri ve iligkisel yonetim maliyetlerinden
olugmaktadir. Zamana bagli olarak ise satis baglama donemi, satis ger¢eklesme donemi
ve gelecek hizmet donemi seklinde ii¢ zaman siirecine bagli olarak miisteri degerinin

olusumu agiklanmaktadir (H. Hwang, T. Jung ve E. Suh, 2004).

Yasam boyu deger egrisi asagidaki gibi bir egri ¢iziyor.

Sekil 2. Yagam Boyu Deger Egrisi

para

/\f\'asam Boyu Deger egrisi \

Zaman
Yeni miusteri
edinme maliyeti
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Bir kurulusun gelir ve giderlerini (para ekseni), miisterilerin iligki siiresi ile (zaman

ekseni) kiyaslandiginda, bu egri elde edilmektedir.

Finansman {irlinlerinden bebek bezine kadar, hemen her sektor i¢in bu egri gegerliligini

korumaktadir. Asamalar1 sekil 3’de goriilebilmektedir.

Sekil 3. Yasam Boyu Deger Egrisinin A¢iklanmasi

para
4

e T
; / zaman

1) Yeni miisteri kazanma maliyeti: Yeni bir dilkkkdn agmak, cesitli tanitim kanallar1

araciligiyla reklam yapmak, miisterilerin adreslerine brosiir gondermek, rakip firmadan
vazgecip kendi firmasina gelmesi i¢in diye gerceklikten uzak abartili teklifler sunmak...
Tiim bu maliyetler kazanilan miisteri sayisina boliiniip, yeni miisteri edinme maliyeti elde
edilmektedir. Bu nedenle egri negatiften baslamaktadir. Misteri iliskisi devam ederse
artiya dogru gitmektedir.

2) Basa basnoktasi: Miisteri aligveris yaptikca ve satin almaya devam ettikge para
kazandirmaya baslamaktadir. Belli bir siire sonra ise ilk kazanim siiresince harcanan
bedeller geri alinmaktadir.

3) Iliski siiresi: Miisterinin aya@ alismaktadir. Iligki siiresinin belli bir sikliga
ulasmasinin ardindan doygunluk seviyesine gelinmektedir. Bu anlamda islem yaptikca da
karliliga katkida bulunulmaktadir.

4) Diisiis donemi: Miisteri zamanla hedef kitleden ¢ikmaya baglamaktadir. Yasinin
artmasi, bazi yemeklerin dokunmasi, yolculuga c¢ikmaktan kaginmasi, sirketinizin
hizmetleri dahilindeki kosullar1 saglamiyor olmasi, emekli oldugu i¢in eskisi kadar is
seyahatine ¢ikamamasi ve para kazanamiyor olmasi vb. durumlar buna sebep olmaktadir.
5) Terk: Miisteri biiylir ve dnce bebek bezi kullanmamaya baslar; ardindan araba
kullanamayacak kadar yaslanir ve artik baz1 yiyecek ve icecekler ona dokunuyordur,
rakiplerin teklifi cezbedici gelir ve miisteri sizden aligveris yapmay1 birakmaktadir (Ugur
Ozmen, 2009).
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2.1.3. Online Diinyada Miisteri Kazanma

Cevrimigi diinyadaki miikemmel servis ¢ok 6nemli hale gelmisken, en ufak bir zorluk
miisterinizi web sitenizin disina itebilir ve bagka bir sitenin yerini almasina yol
acabilmektedir. Bircok online magaza irlnleri ayn1 sekilde pazarlayip satmaya
caligmaktadir. Miisterileri cekmek i¢in asil yapilmasi gereken miikemmel bir miisteri
hizmetidir. Miisteri hizmetindeki farkliliklarla miisterilere deger saglayip onlar1 ¢ekme
sans1 elde edilebilmektedir. Miisterilerle birebir goriisemediginiz ¢evrimigi diinyada,
miisterilere akilda kalici deneyimler gostermek ve sizinle aligveris yapmak icin geri
donmesine yardimci olmak i¢in uygulayabileceginiz birkag¢ faktor bulunmaktadir.

. Miisteri Destegini Gelistirin: Bir¢ok ¢evrimdisi isletme miisteri memnuniyetini
saglamak igin yanit verme siiresinin kisa olmasi gerektigini kabul etmis olsa da, e-Ticaret
standardi "24 saat iginde" yanit vermistir. Bunu iyilestirmek ve bir miisteriye birkag
dakika i¢inde yanit vermek onlar1 sasirtacak ve ilk izlenimlerini biiyiik 6l¢iide artiracaktir.
Sorular1 daha karmasiksa, tizerinde ¢alistiginiz1 onlara bildirmek i¢in onlara geri doniin.

. Daha fazla "tesekkiirler" ve "liitfen" kelimelerini kullanmak: Bu konuda nazik ve
samimi olmak zarar vermemektedir. Miisteriler bir sey satin alirlar ve karsiliginda
vakitlerini verirler, siz de karsiliginda onlara tesekkiir etmelisiniz. Onlar nazik olmasalar
bile nazik davranin. Eger olmazlarsa, bunun i¢in mutlaka bir sebep olmalidir. Bunu
bulmaya ¢alisin, bu e-ticaret iginizi biiylitmenize yardimci olacaktir.

. Teslimat hizl1 ve ucuz olmali hatta 6deyebilecekseniz, nakliye ticretsiz olmalidir:
Ucretsiz gonderim gevrimigi satin almanin en biiyiik tesvik kaynaklarindan birisidir.
Teslimat hizli olmali, ¢iinkii hi¢bir miisteri sahip olmak istedigi tirtinlerin uzun siire teslim
edilmesini beklemek istememektedir. Hizli teslimat ve iicretsiz génderim kosullart
saglandiginda, eskisinden ¢ok daha fazla miisteriye alisveris yapma ihtimali biiyiik 6l¢iide
yiikselmis olur.

. lade siireci kolay ve iicretsiz olmalidir: Bu tiir bir politikaya sahip olmak
miisterilerinizin Uriinlerinizi satin alma konusunda daha gilivende hissetmelerini
saglayacaktir. Onlara iicretsiz geri doniis ve kolay geri 6deme sunabilirseniz size olan
giivenleri artar ve sonucunda daha ¢ok aligveris yapmak isterler. Ancak bu durumda
iriinlerinizin kalitesinden emin olmaniz gerekir, aksi takdirde siirekli bir geri gonderimle
kars1 karstya kalirsiniz. Satin alma agamasinda geri gonderimin kolay ve {icretsiz olmasi
miisteriye verdigi giivenden oOtiirli isinize olumlu bir sekilde yansimaktadir (Dejan

Jacimovic, 2013).

45



. Yiiksek degerli miisterileri belirlemek ve onlara pazarlama yapmak i¢in igin 80-
20 kuralini uygulayin: 80-20 kural1 veya Pareto ilkesi, sonuglarin yiizde 80'inin ¢abalarin
yiizde 20'sinden geldigini belirtmektedir. Temel olarak, yaptigimiz seylerin sadece kiiciik
bir kismu aslinda sonug iiretmektedir. Bununla birlikte, bu, satislarinizin yiizde 80'inin
miisterilerinizin yiizde 20'sinden geldigini bildiren satislar i¢in de gegerlidir. Hangi
misterilerin isletmeniz i¢in en fazla gelir tirettigini belirleyebiliyorsaniz, diger hizmetler
ve lrilinler i¢in ek teklifler ve indirimler gondererek satislarinizi 6l¢eklendirin. Cevrimigi
pazarlamanizi, dogrudan giris yapmak i¢in bir portal sistemi kullaniyorsa ya da ¢erezlerle
takip ediliyorlarsa, bu miisterileri dogrudan belirleyebilirsiniz.

. Bir yarisma bir 6diil veya es sponsorluk yapin: Alaninizdaki baska bir sirket, grup
veya profesyonellerle 6diil veya yarisma yaparak verebileceginiz bir sey bulun. LinkedIn
ve Facebook gibi araglar1 bagkalari ile iletisim kurmak i¢in kullanin ve sizinle bir 6diil
veya hediye vermeye istekli benzer diigiinen, bir bagka sirket veya meslek yeri bulun. Bu
sekilde sirketinizi popiiler tutup tiiketicilerin hayatinda giincel kalabilirsiniz (R. L.
Adams, 2016).
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BOLUM 3. SOSYAL MEDYADA MUSTERI
ILISKILERI YONETIMI

Giliniimiizde ¢ok yaygin bir sekilde kullanilan sosyal medyanin miisteri iligkileri
yonetiminde de yaygin bir sekilde kullanilmasi kaginilmazdir. Herkesin kolaylikla
erisebildigi sosyal medya kanallar1 iizerinden miisteri iliskilerini yiirlitmek hem
sirketlerin hem de miisterilerin aleyhine bir durumdur. Sirketler i¢in, MY nin ¢evrimici
ortamda tasinmasi, maliyetlerin diismesine ve daha verimli olmaya yardimci
olabilmektedir. Hizli geri bildirim ve isbirligine dayali problem ¢6ziimii, daha hizl
¢oziimler tUiretmektedir. Bu, sirketlerin ve miisterilerin daha az zaman ve para harcayarak
ise geri donebilmeleri anlamina gelmektedir. Miisteriler i¢in ise ¢oktan kullaniyor
olduklar1 sosyal medya ile servis saglayan kisilere direk olarak ulagsma imkani
tanimaktadir. Sosyal medyanin hayatimizin merkezinde olmaya basladigi, yasantimizi ve
hayat1 yasama bi¢imimizi biiyiik 6l¢iide degistirdigi su zamanlarda artik miisteriler is
slireglerinin disinda degil, aksine tam merkezinde yer almalar1 gerekmektedir. Bu
anlamda misterilerle is birligi yapilmasi da biiyiikk 6nem tagimaktadir. Miisterilerle
stirekli devam eden bir etkilesim s6z konusu oldugu i¢in miisterilerden alinan bilgilerin
niceligi ve niteligi internetin ve sosyal mecralarin saglamis oldugu esnekliklerle
arttirtlabilir hale gelmektedir.

Sosyal MIY e gore miisterilerle iliski kurma yontemleri kapsaminda degisiklik yapilmasi
gerekmektedir. Oncelikle sirketlerin, bu degisimi yeni ve farkli bir strateji olan Sosyal
MIY ile benimsemesi ve dziimsemesi sarttir. Bu strateji isletmelerin roliiniin miisteriyi
yonetmekten ziyade misterinin deger verdigi isbirlik¢i deneyim ve diyalog olusturmak
oldugunu agik bir sekilde belirtmektedir. (Baird ve Parasnis, 2011:2-3). Greenberg (2009)
Sosyal MIY kavramini; “giivenilir & seffaf is ortaminda karsilikl1 faydali deger saglamak
amaciyla, miisteriyi igbirlike¢i iletisime dahil etmek i¢in tasarlanmis, teknoloji platformu,
is kurallari, siiregler ve sosyal 6zelliklerle desteklenen bir felsefe ve is stratejisi ve ayni
zamanda misterinin goriisme miilkiyetine sirketin verdigi yanit” olarak tanimlamaktadir.
Miisterilerle calisirken sosyal medyay1 kullanmanin ii¢ yolu vardir (Benny Coen, 2016):
1) Sosyal medyay1 sikayetlerin yonetimi i¢in kullanmaktir. Sosyal medya sikayet
etmek i¢in iyi bir platformdur. Bunun nedeni, telefonla ¢alisma ile karsilastirildiginda
yazili sikayetlerin detaylandirilmasinin daha kolay olmasidir. Sikayetlerin {istesinden

gelmek i¢in iki adimli bir siireg izlemek gerekir. Birinci adimda, miisterinin yayinladigt
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genel mesaja yanit vermek gerekir. Bu, diger insanlara bu mesajlara yanit verildigini
gormelerini sagladig1 i¢in ¢cok onemlidir. Ikinci adimda, sohbeti 6zel alana tasimak ve
dogrudan mesajlagsma yoluyla platformda ¢6zmeye ¢aligsmaktir.

2) Sadik miisterilere 6diil vermektir. Cevrimi¢i markanizla ugrasan miisteriler
degerlidir ve isletmenin savunuculugunu yapmak i¢in ¢ok fazla beyin giicii
harcamaktadirlar. Boylece, onlara bunu yapmaya devam etmeleri i¢in odiiller veya
tesvikler saglanabilmektedir. Onlarin yaymlarini begenerek veya paylasarak ¢evrimici
olarak onlar1 Odiillendirebilirsiniz. Bununla birlikte, ¢evrimdis1 6diilleri de atlamamak
gerekmektedir. Onlara 6zel hediyeler gonderebilir ve ayrintilar1 toplamak i¢in onlarin
favori takipgilerine ulasabilirsiniz.

3) Son olarak, iriinlerinizde daha fazla deger yaratmak icin sosyal medyay1
Kullanabilirsiniz. Hem {irlinlerinizi biiylitmek hem de size ¢apraz satis yapmak i¢in
cevrimigi firsatlar vardir. Satis yapmak i¢in sosyal medya kullanma, satig adimiyla ilgili
degildir. Bu, dogru zamanda dogru firsatlardan yararlanma ile ilgilidir. Bu nedenle
miisterilerin sdylediklerini takip etmek Onemlidir. Bu firsatlarin dogal olarak ortaya
cikmaya bagladigini géreceksiniz. Bu, ihtiya¢ duydugunuz anlarda size degerli ¢oziimler
sunan firsatlara doniismektedir.

Sosyal MIY nin 4 adet bileseni bulunmaktadir. Bunlar (www.parmaksiz.com/sosyalcrm
nedir? /01.07.2011):

1) Dinlemek: Marka vaadini satin alabilecek potansiyel ve mevcut miisteriler, web
tizerindeki birden ¢ok kanal tizerinden siirekli takip edilerek, dikkatlice dinlenmelidir.

2) Analiz: Kullanicilarin marka hakkinda yaptigi yorumlar, konusmalar, feedler
kapsamli bir sekilde analiz edilmelidir. Yapilan her bir yorumun olumlu veya olumsuz
olarak isaretlenmesi, olumsuza donebilecek konusmalarin bir an once tespit edilmesi
gerekmektedir.

3) Baglanti Kurmak: Kullanic1 tarafindan yapilan yorumlarin markanin hangi
boliimiinii ilgilendirdigi bulunmalidir.

4) Harekete gecmek: Analiz edilen ve baglanti kurulan feedler, yorumlar {izerine
hizla isleme alinarak, miisteriyle miimkiin olan en kisa siirede iletisime gecilmelidir.
Sosyal Miisteri iliskileri Ydnetimi, miisteriyi marka hakkinda konusmasi, yorum yapmasi
igin cesaretlendirerek, satis, pazarlama, miisteri hizmetleri gibi ¢esitli boliimlerle nasil ve
ne sekilde iletisime gectiklerini daha iyi anlamaya ¢aligmaktadir. Giiniimiizdeki etkin

sosyal medya kullanimi ile de bu is zaten kendiliginden hallolmaktadir. Sirketler ise
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sadece yukaridaki stratejileri uygulayarak sosyal medya ile misteri iliskileri yonetimini

kolaylikla uygulayabilmektedirler.

3.1. Pazarlamada Miisteri Iliskileri Yonetimi

MIY, bir organizasyonun miisteri tabanini etkin ve verimli pazarlama yoluyla
giiclendirmekte ve artirmaktadir. Aslinda MI1Y, pazarlama isleyisini ve icrasim1 énemli
Olctlide gelistirerek pazarlama alanina yeni boyutlar kazandirmistir. Dogrudan pazarlama,
web pazarlamasi, e-posta pazarlamasi gibi sezgisel MIY ile iliskili pazarlama stratejileri
yakin ge¢miste olgunlagmistir. Bu pazarlama stratejileri, daha yiiksek performans ve
biiyiikk capli is saglama konusunda yardimci oldugu igin, pazarlama konusundaki
geleneksel yollarla karsilastirildiginda daha umut vericidir. Ayrica, pazarlama
kampanyalarindaki yanit oranlarmin iyilestirilmesine yardimeir olup, diisiik varlik
degerlerinden dolay1 promosyonlarin maliyetini diisiirlir ve kurulusa ait yatirimlarda daha
fazla inceleme olanagi saglamaktadir.

Miisteri iliskileri pazarlamasi, miisteri iliskileri, miisteri sadakati, marka degeri pazarlama
stratejileri ve faaliyetleri ile olusturulan bir is siirecidir. Miisteri iliskileri pazarlamasi,
isletmelerin kurulu ve yeni miisterilerle uzun vadeli iliskiler gelistirmelerine ve sirket
performansin1 artirmalarina yardimci olmaktadir. Miisteri iliskileri pazarlamasi,
calisanlarin egitimi, pazarlama planlamasi, iliski kurma ve reklamcilik yoluyla ticari ve
miisteriye Ozel stratejileri icermektedir.

Miisteri iligkileri yonetiminde, pazarlama c¢alismalarina olumlu yansiyacak ii¢ yol
siralayabiliriz (Camilla Graue, 2017):

1) Boliimleme: Her ilgede kag tane miisteriye sahip oldugunuzu bilmek veya satis
boru hattinizdaki potansiyel miisterilerin ka¢ tane oldugunu bilmek 6nemlidir. Miisteri
tabanini kesimlere bélemezseniz muhtemelen ayn1 mesaji1 herkese gdnderirsiniz ve sonug
diisiik bir agilis oramdir ve biiyiik ihtimalle kétii bir itibardir. Iste iyi bir veri taban
olusturmak i¢in bazi ipuglari;

. Veri kalitesi: Etkili pazarlamanin temeli, iyi veri kalitesidir. Bir sirket hakkinda
olabildigince fazla bilgi edinmek onemlidir. Ayni sey iletisim kisileri i¢in gegerlidir.
Asgari olarak; telefon, e-posta ve unvan bilgilerinin alinmasi ve buna ek olarak ilgi
alanlarmin da bu boliime eklenmesi gerekmektedir. Iyi bir veri tabani kalitesinin
korunmasi, siirekli giincelleme anlamina gelir, bu nedenle bu is yalnizca pazarlama igin
degil, ayn1 zamanda miisteri ile baglant1 kuran kurulusunuzdaki her bir kisi i¢in de bir is

olmalidir.
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. Se¢imler: Veriler yapilandirildiginda hedef grubuna dayali se¢imleri yapmak
kolaydir. Ornegin, potansiyel miisteriler i¢in bir e-Pazarlama kampanyas1 yiiriitmeniz
isteniyor. Miisteri iliskileri pazarlamasi sisteminde bu 6lgiitlerle se¢im yapilabilmekte ve
saniyeler igerisinde ekranin dstiinde tiim liste bulunabilmektedir. Boylelikle agik ve
kaydedilebilir sistemle daha kolay bir sekilde isler yiiriitiilebilmektedir.

2) Proje yonetimi: Proje yonetmeni ile ¢aligmak, bir projede yer alan postalarin,
belgelerin ve faaliyetlerin miktarlar1 agisindan ¢ok bunaltic1 olabilmektedir. Bunun yerine
MIY pazarlama sistemi ile bir proje yapip tiim belgeleri, postalar1 ve etkinlikleri bir proje
odasina eklemek( proje liyeleri de bu sisteme eklenebilir) daha kullanigli olmaktadir. Ve
ornegin haftalik bir proje toplantisi yaparsaniz, projeyi rezervasyona ekleyebilirsiniz,
bdylece ilgili tiim insanlar projeye katilabilmekte, son dokiimanlar1 bulabilmekte, toplanti
i¢in hazirlanabilmektedirler. Ilgili tiim insanlar icin kazanglar izlenebilir ve goriiniir
sekildedir.

3) Otomasyon: Dogru aletlerle, yonetimle ilgili ¢ok fazla zaman kazanabilir ve
bunun yerine bu zamani pazarlama faaliyetlerini takip etmekte kullanabilirsiniz. Bir MIY
pazarlama sistemi size tiim miisteri ve potansiyel bilgilerinize aninda erigmenizi saglar ve
entegre bir e-Pazarlama araci ile kolayca kampanyalarinizi yonetebilirsiniz. Bir is akisi

icin Ornek verirsek:

Sekil 4. e-Pazarlama Is Akis1 Ornegi

Target - -
m

1. Planning 2. Production 3. Follow-up

Sekildeki is akisini agiklarsak;

. Planlama: Burada hedef grup belirlenmekte ve igerigin, biiltenin veya
kampanyanin temasinin nedir karar veriyorsunuz.

. Uretim: Burada e-pazarlama aracina metin ve resimler ekleyip gercek postalar
tasarlayabilirsiniz. Igerik icin agilis sayfalar1 olusturmak ve secim yapmak
isteyebilirsiniz.
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. Takip: Burada, posta raporuna bakiyorsunuz. Alicilariniz hangi baglantilar1 tikladi
ve hangi igerigi tercih ediyor? Bu sekilde okuyucularinizin ilgisini ¢eken igerik tiirline
iliskin iyi bir genel bakis elde edebilirsiniz. Tamamiyla entegre edilmis bir e-Pazarlama
araciyla, daha sonraki islemler i¢in projelerinize ya da segimlerinize gonderdiginiz
postalardaki belirli bir baglantiya tiklayan kisileri eklemek ve ¢ikarlari otomatik olarak

eklemek / kaldirmak gibi pek ¢ok fonksiyonu otomatiklestirebilirsiniz.

3.2. Sosyal Medya Oncesi Miisteri fliskileri Yonetimi

Sosyal medyanin bu kadar yaygin olarak kullanilmadigi donemlerde, hatta sosyal
medyanin heniiz var olmadig1 donemlerde miisteri iliskileri ydonetimi giiniimiize gore cok
daha farkli olmustur. Pazarlama stratejileri agisindan biiyiik farklar vardir. Giiniimiizde
sosyal miisteri iligkileri hakimken oncesinde geleneksel miisteri iliskileri yonetimi hakim
olmustur. Tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeylerindeki artis beraberinde degisen
tilkketici pazarin1 getirmekle birlikte teknolojinin ve kiiresellesmenin gelisimiyle sosyal
medyaya acilan, pazarlama anlayisinda da bir takim degisimler meydana gelmistir.
Giiniimiizde var olan ve siirekli degisime ugrayan sosyal pazarlama anlayisinin kokleri
ise geleneksel pazarlama anlayisindan gelmektedir.

Pazarlama alanindaki ¢aligmalarin, 1960’1 yillardan itibaren pazarlama karmasi ve
pazarlama yonetiminin etkisi altinda oldugu goriilmektedir. Bu dénemde tiiketim mallar
ve tiiketici pazarlar lizerine yogunlasan geleneksel pazarlama yaklagiminin temel amaci
optimum pazarlama karmasina ulagmak olmustur (Armutlu, 2006). Geleneksel
pazarlamanin temel amaci ise en uygun lriin, fiyat, dagitim ve tutundurma karmasini
olusturmaktir. Pazarlamadaki degisimin ¢ekirdek bilgisini olusturan en 6nemli unsur ise,
geleneksel pazarlamada isletme odakli bir anlayis on planda iken, yeni pazarlama
anlayisinda daha ¢ok miisteri odakli bir anlayigin hakim oldugudur. Buna gore iki anlayis
arasinda, isin icra edilmesi agisindan da farkliliklar goriilmektedir. Geleneksel
pazarlamada, olabildigince fazla sayida kisiye satis yaparak islemleri ve kar1 maksimize
etmek amacglandigl i¢in, miisteri davranig ve tutumlarinin, 6zelliklerinin, satin alma
gecmisinin onemsenmedigi bilinmektedir. Yeni pazarlama anlayisina kadarki siirecte 6ne
cikan geleneksel pazarlama anlayislarinda (liretim/iiriin ve satis anlayislarinda) miisteri
hep goz ardi edilerek ikinci planda kalmistir (Bayuk, 2005). O halde sosyal medya da her
tiirlii olaym c¢ok ¢abuk yayilmasi, insanlarin beklentilerinin daha yiiksek olmasi ve bu
sebeplerden Otilirli miisteri memnuniyetinin 6n planda tutulmasi giiniimiizdeki sosyal
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medya kullanimimin yiiksek oranda olmasindan o6tiiriidiir. Sosyal medyanin olmadigi
donemlerde MIY dikkate alindiginda isletmelerin iiretimlerdeki 6nceligi kendi isteklerine
gore planlamasi, iirlin se¢imlerini kendilerinin yapmasini, miisterilerin seslerini duyurma
olasiliklarinin diisiik olmasina baglanabilmektedir.

Literatiire bakildiginda yirminci yiiz yilin ilk iicceyreginde geleneksel pazarlama
tizerinde yogunlasildigi, son ¢eyreginde ve 6zellikle son ¢eyregin son 10 yilindan itibaren
ise basta iliski pazarlamasi olmak iizere diger pazarlama yaklagimlarina odaklandigi
goriilmektedir (Alabay, 2008). 19. yiizy1l, tiretim/iiriin odakli isletmelerin var oldugu bir
donemi icermektedir. Bu donemin en ayirt edici 6zelligi, isletmelerin sadece tirlinii tiretip,
hicbir caba sarf etmeden miisterilerinin satin almasini1 beklemeleridir. Miisteri ile ilgili
higbir bilgi degerlendirilmemekle birlikte miisteriye iiriinii satmak i¢in higbir gaba igine
girilmedigi goriilmektedir. Bunun en onemli nedeni ise bu doénemde isletmelerin,
miisterilerin ihtiyaglarini tam anlamiyla karsilamayan ve nitelik agisindan yeterli olmayan
tirtinler tiretse bile satabiliyor olmalaridir. Modern pazarlamaya kadar pazarlamanin
gelisim siireci, Uretim/liriin, satis ve pazarlama olmak iizere 3 ayr1 doénemden
olusmaktadir.

. Pazarlamanin gelisim Siireci

Tablo 7. Uretim, Satis, Pazarlama, Modern Pazarlama Siireclerinin Dénemlerle

Aciklanmasi
Uretim Satis *fazarlama Modern Pazarlama
= Amz<Talep = Arz=Talep Arz>Talep |= Arz, Talepten ¢ok buyik
= Cok iretmek (= 1930°dan Reklam ve |= Ozellikle 1990 lardan  sonraki
dnemli sonraki sabis  glicl donem
= Tiiketici dénem iiretileni = Hedef pazardaki miisteri istek wve
ihtiyaglan gz (= Baskih sats satmaya ihtivaglanm tespit ederek tatmin
ardi edilmis ve yamltici yetmiyor saglama
» Isletmede reklam Pazarlama |= Isletmenin biitiin birimleri
pazarlama yoluyla departmam koordineli olarak ¢ahismakta
departmam yok satis var = Biitlinlesik pazarlama
= Rekabet yok artirma Rekabet = Tiiketicive yinelik
= Sabs degil cabalan artms =  Uzun donemde karhhk amag
liretmek Gnemli = Uretmek durumda = Rekabet oldukca fazla oldugundan
= 1930°a kadar degil sabs venilik arayis:
tnemli =  Pazar yonlii yonetim anlayis

Kaynak: Varinli D.,(2006), Pazarlamada Yeni Yaklagimlar, Detay Yayincilik, Ankara’dan gelistirilerek

elde edilmistir.

Tabloda goriildiigii gibi iiretim donemi, tiiketicinin isteklerinin goz ardi edildigi, arzin

talebi karsilamadigi ve isletmelerde pazarlama departmanlarmin dahi bulunmadigi bir
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donemi kapsamaktadir. Satis donemi ise, satmanin iiretmekten daha zor oldugunun
farkina varildigi, bir takim aldatici reklamlar vasitasiyla satis artirma gabalarinin sarf
edildigi bir donemi kapsamaktadir. Pazarlama donemi ise, arzin talepten fazla oldugu,
rekabetin gitgide arttigi, bir takim reklam ve satis c¢abalariyla {retilenlerin
satilamayacaginin anlagildig1, pazarlamanin isletmelerde bir departman olarak yer aldig1
ve hedef pazardaki miisteri istek ve ihtiyaclarinin belirlenerek ona uygun tatmin edici
¢Ozlimler bulundugu, deger liretme hedeflerinin oldugu ve tiim isletme yonetiminin ve
calisanlarinin pazarlamaya yonelik stratejiler belirleyerek hareket ettigi bir donemi
kapsamaktadir. Pazarlama isinin tiim isletmenin gorevi oldugunu Kotler, “pazarlama,
sadece pazarlama departmanina birakmak icin ¢ok biiyiik konu” diyerek ifade etmistir.
Bu anlayis ilk defa bu donemde ortaya ¢ikmis, tiim isletme yonetimi ve pazarlama
disindaki diger departmanlar da pazarlama faaliyetlerine katilmislardir.

Pazarlamanin diinden bugiine ge¢irdigi donemler hususunda, diger bir yazar
(Bose, 2002) ise 1850 ile 1990 yillar1 arasindaki siiregte pazarlamanin gelisimini 4 ana
donemde ele alarak, son asamayir “miisteri odakli pazarlama anlayigi” olarak ifade
etmistir. Uretim odakl1 isletmelerin dénemi olan 1850-1900 yillar1 arasindaki siiregte arz
talebi karsilamadigi icin isletmeler irettiklerinin tamamini satabildikleri ig¢in satig
cabalari, tutundurma, reklam vb. tanitim g¢abalar1 gostermeye gerek duymamislardir.
Ayrica miisterilerin istek ve ihtiyaclar1 ve iriiniin kalitesine iliskin hicbir faktor ele
almmamistir. 1900 — 1950 yillari, satis odakli isletmelerin dénemidir. Miisterilerin
ilgilenecegi diisiiniilen iriinler ortaya cikarilmaya c¢alisilmaktadir. Reklam, satis ve
dagitim kanallar1 6n plandadir. Pazarin gelistigi goriilmektedir. 1950-1990 yillari, veri
taban1 kullanarak pazarlama yapan isletmeler ortaya ¢ikmaya baglamis ve Onceki
pazarlama faaliyetleri sonuglar1 ve hedef miisteri kitlesi g6z oniine alinarak pazarlama
yapilmaktadir. Bu donemde isletmeler, kendi trettiklerini almaya insanlar1 ikna etmek
yerine, onlarin istediklerini iiretmek zorunda olduklarini anlamaya baslamiglardir. Bu
durum, pazar boliimlerinin miisteri ihtiyaclarina odaklanmay1 ifade eden ve pazar
yonelimlilik olarak anilan anlayisin baslangici olarak kabul edilmektedir (Pride ve
Ferrell, 1999).

Anlagilacag iizere sosyal medya dncesinde miisterilerin isteklerini goz Oniinde
bulundurmak pazarlamacilarin oncelikli kaygist olmamistir. Teknolojinin gelismesiyle
yayginlagsan sosyal medya kullanimi sonrasinda miisteri iliskileri yonetimi miisterilerin

aleyhine yeni bir boyut kazanmuistir.
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3.3. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Miisteri

Uriinlerin aligverisin temelini olusturur, ancak vyiikselen sosyal medya
kullanimiyla beraber miisteri aligverisin temeli haline gelmistir. Eski pazarlama
yontemlerinde irtinler tiretilip bir seklide miisterilere satiltyordu, fakat gliniimiizde sosyal
medya sayesinde {irlinler miisterilerin isteklerine gore sekillenmekte ve bu durum
miisteriyi merkez noktaya yerlestirmektedir. Bu durumda sosyal medya pazarlamasinda
basarili olmanin tek yolu da miisterilerin talepleri dogrultusunda hareket etmek olarak
gorinmektedir. Bu sayede miisteri memnuniyeti saglanarak sosyal medya
pazarlamasinda etkili olunabilmektedir.

Bir markayla olan etkilesimin mutlaka bir satin alma islemiyle baslamadigini veya
bitmedigini hatirlamak 6nemlidir. Alicilar giderek sosyal medya igerisinde, miisterilerin
yasam dongiisiiniin her asamasinda kendilerini yonlendiren bilgi aramaktadir. Miisterileri
memnun etmek ve basariya ulagsmak i¢in belirli yontemler vardir(Lisa Marcyes, 2017):

. En yeni trendlere, yeni {iriin ve hizmetlere ayak uydurun.

. En sevdikleri tiriinleri ve marka deneyimlerinizi paylasin. Teradata, tiiketicilerin%
61'inin arkadaglarina iyi deneyimlerini anlatacaklarini bildiriyor.

. Bir marka, iiriin veya sirket hakkinda daha fazla bilgi edinin ve olas1 aligverigler
konusunda kendilerini egitin.

. Bagkalariin tavsiye veya bahsettikleri seyleri dinleyin. ‘Social Media Today’
tarafindan bildirilen, tiiketicilerin% 71'1 sosyal medya yonlendirmelerine dayali bir iiriin
satin almak istiyorlar.

. Alicilar dogru se¢imi yaptiklarinin dogrulanmasin ister, bu nedenle bir kisinin
sosyal medya hakkindaki incelemesi baska bir kisinin arastirmasina bilgi verir. Ugiincii
taraf incelemelerine ve referanslarina kolay erisim saglamak, alici tereddiittiinii
hafifletmeye yardimci olabilir.

. Sirketlerden destek isteyin.

. Miisteriler, sosyal sikdyetlerinin ele alinmasini ve ¢abucak geri doniis olmasin
bekler. En iyi miisteri deneyimi ve hizmetini sunan markalar en yiiksek miisteri tutma

oranina sahiptir.
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3.4. Sosyal Medyanin Tiiketici Karar Siirecine Etkileri

Tiiketici satin alma dongiisii sosyal medya ile beraber bliyiik 6l¢iide degisim
gostermistir. Daha Onceleri aligveris yapan ve satin almay1 gerceklestiren tiiketicilerin
satin alma siirecine iki nemli farklilik getiren en 6nemli etken ise Sosyal medya olmustur.
Buna gore tiiketiciler sosyal medyada satin alma Oncesi ve sonrasinda bir takim
faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Oncelikle, tiiketiciler satin almak istedikleri veya
ilgilerini ¢eken iiriin ve hizmetler ile ilgili ¢evrimigi bir aragtirma yapmaktadirlar. Bu
cevrimigi arastirma sadece arama motorlariyla simirli kalmayip, bloglari, tweetleri,
forumlan ve degerlendirme sitelerini de kapsamaktadir. Cevrimigi topluluklardaki diger
kisilerin diisiinceleri gliniimiiz tiiketicisi i¢in oldukg¢a biiyiik bir 6nem arz etmektedir.
Ikinci olarak, tiiketiciler bir iiriin veya hizmet satin aldiktan sonra séz konusu iiriin/hizmet
ile ilgili diigiincelerini ve yorumlarint yine sosyal medya mecralarinda cevresiyle
paylagsmaktadirlar. Beklentilerinin  karsilanip  karsilanmadigi, {riiniin -~ kullanim
tecriibesinin nasil oldugunu ve pozitif ve negatif yonleriyle iirlinlin tim 6zelliklerini
yorumlayan tiiketiciler boylelikle tiriinler hakkinda diger tiiketicileri de bilgilendirmis
olmaktadirlar (Agresta, Bough, ve Miletsky, 2010).

Sosyal medya mecralarinda tiiketicilerin etkin ve yogun varlig: tiiketicilerin satin
alma davraniginda da bir takim farkliliklarin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Evans (2008)
bu farklilagsmay1 Sosyal Geri Besleme Dongiisti ile agiklamistir(Sekil xxx). Bu dogrultuda
satin alma hunisi olarak tanimlanan (Sekil xxx) modeli pazarlama ve firma tarafindan sarf
edilen cabalar1 vurgulayict bir sekilde kurgulanmigtir. Buna gore; tiiketici Once
tirtinii/hizmeti fark eder, sonrasinda diisiiniir ve degerlendirir ve son olarak da aldig: karar
olumlu yondeyse satin alma islemini gergeklestirir. Bu model kapali bir model olup,

tilketicinin katilimin1 ve irrasyonel davranisini goz ardi etmektedir.
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Sekil 5. Satin Alma Hunusi

SATIN
FARK ETME ALMA
Kaynak: Evans, 2008.
Sekil 6. Sosyal Geri Besleme Dongiisii
PAZARLAMA KULLANICI
YARATIMLI YARATIMLI
- .
\ FARKETME DUSONME

Kaynak: Evans, 2008.

NielsenWire’in 2011°de yapmis oldugu arastirmaya gore sosyal medya
tilkketicilerin markalar1 ve iirlinleri nasil kesfettikleri, arastirdiklar1 ve onlarla ilgili nasil
bilgi paylastiklari noktasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Arastirmaya gore, tiikketicilerin
% 60’1 bir sosyal ag sayesinde 6grendikleri marka ve iiriin hakkinda diger sosyal medya
araglarinda da arastirma yapmaktadir. Aktif olan sosyal medya kullanicilar1 ¢evrimigi
iirin degerlendirmelerini okumaya daha yatkin iken ayn1 tiir kullanicilarin beste ii¢ii iiriin
ve hizmetler ile ilgili kendi ¢evrimic¢i degerlendirmelerini yayinlamaktadir. Arastirmanin
ortaya koydugu bir diger bulgu da iirlinler ile ilgili konusma konusunda kadinlarin

erkeklere gore daha yliksek bir orana sahip oldugudur (NielsenWire, 2011).
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3.5. Sosyal Medyada Uriin ve Hizmet Algis

Miisterilere uygun pazarlama stratejileri yaratmak icin, firmalar karar verme
siirecinde miisterileri neyi etkiledigini anlamalidir. Bu, firmalarin nasil ve nerede dogru
yatirim yapacaklarini 6grenmesinin en 6nemli yolu olabilmektedir. Son zamanlarda,
biiyiik organizasyonlarin, sosyal medyanin ve sosyal agin 6énemini takdir etmeleri ve bu
dogrultuda hareket etmeleri gerekmektedir.

Sosyal medyay1 kullanmak da sirketleri bazi zorluklarla kars1 karsiya getiriyor; sosyal
alanda medya ¢evresi sirketler artik iligkinin kontroliinii elde tutamiyor. Bunun yerine,
miisteriler ve onlarin etkileyici sanal aglari konusmayi sirketin pazarlama, satis ve servis
cabalarindan daha hizli yonlendirmektedir. (Chevalier ve Mayzlin, 2006; Schultze, 2007).
O halde sunu soyleyebiliriz ki; sosyal medyada basarili pazarlamaya ulagmak i¢in {iriin
ve hizmet algisin1 miisterilere olumlu sekilde yansitmak gerekmektedir. Ancak
misterilerin algis1 beklenilenden daha farkli yonlerde de gelisebilmektedir. Bazen
tiriinlerin kalitesi, onlarin faydasindan veya igeriginden daha 6nemli hale gelebilmektedir
(Yavuz Ilker BALDAN, 2016):

Bunu 6rneklendirecek olursak iki biiyiik teknoloji beynini ele alalim; Bill Gates ve Steve
Jobs Ornegi:

Bill Gates Microsoft’u kurmus, bilisim sektoriine inanilmaz katkilar saglamis, cok yardim
sever, ¢ok zengin, girisimcilere ilham saglamig fakat insanlar Steve Jobs’tan duygusal
olarak daha fazla etkilenmektedir. Neden? Steve Jobs neler yapt1?

. [lk fare ile tiklamayr grafik ekranda kullanarak bilgisayarlarin kolay
kullanilmasini saglamistir. Apple'in kolay kullanim ve tiiketici deneyimi yasami boyunca
tasarimlarina ilham veren en temel ilke olmustur.

. Grafik ekranlarla kisisel bilgisayarlarda sigrama yapmistir. En biiyiik rakibi
Windows platformu en ¢ok etkilendigi isletim sistemi olmustur.

. Korsana karsi ilk biiyiik darbeyi iTunes miizik servisi ile vurmustur. 0.99 dolara
miizik servisine baslamistir. Arkasindan televizyon dizileri ve filmler iTunes {izerinden
satisa sunulmustur.

. iPod: 10 yilda tam 300 milyon iPod satarak miizigin dijital devrimine eslik
etmistir. Kolay kullanilan meniisii ve rahat tasinabilir boyutlariyla iPod devrimini

yaratmigtir.

57



. iIPhone: Dokunmatik ekranlar cep telefonlarimiza hizl giris yapmustir. Sadece tek
modelle yiizde 5 pazar payina sahip olmustur.

. iPad: Interneti yasam tarzi haline getiren egitimden sagliga dokunmatik ekranlar
hayatimiza sokmustur.

. AppStore: 1 dolara yazilim satmak yazilimcilarin en biiyiik hayaliydi. Su ana
kadar uygulama gelistiricilere 3 milyar dolar 6deme yapmustir.

Kisacas1 bilinen Bilgisayar-bilisim teknolojisine farklilik katmistir. Bu farkliligin %90°1
belki de igerik disi1 cihazlarin sekli, mentisii, yaz1 fontu, zil sesi, rengi vs.

Steve Jobs Nasil biri? Ya Bill Gates?

. Kisisel olarak, sac tipi, taktig1 yuvarlak gozliik, bogazli kazagi ve kot pantolu ile

akillara kazinan bir imaj1 var, Bill Gates? Kareli gomlek mi?

. Soylemleri farkli, igneleyici, alisilmamis, diimdiiz, ¢cekinmeden, sosyal kaygi
giitmeden...
. Markasinit diger markalardan farkli konumlandirdi, telefon demedi, PC demedi,

Apple dedi, Iphone dedi...

Peki, Steve Jobs kravatli, gobekli, takim elbiseli birisi olsaydi ayni etkiyi yaratir miydi?
Bu 6rnekten de anlayabilecegimiz gibi miisterilere bir iriinii pazarlamak i¢in o {iriiniin
sadece ¢ok kullanish, islevsel ve faydali olmasi yeterli olmaz. Insanlar iiriin icin
harcadiklar1 paranin onlar1 tatmin etmesini bekliyor, aldiklar1 {irlinlerin onlara
sagladiklar1 fayda disinda onlari iyi hissettirmesi, kaliteli bir sey kullandiklar1 algisina yol
acmasi gerekmektedir. Tabi ki de bu durum herkes i¢in gecerli degil ancak rekabetin st
diizey de oldugu pazar kosullarinda firmalarin miisteri algilarina ¢ok daha fazla 6nem

vermeleri gerekmektedir.

3.6. Sosyal Aglar Uzerinden Iliski Gelistirme

OgilvyAction sirketi Kuzey Amerika Baskan Yardimcis1i Ken Madden; "Sosyal
alanda, markalar tiiketiciler ve aligveris yapan kisilerle giiclii iliskiler kurma firsati
buluyor. Ancak bu, bazi beklentiler ile birlikte geliyor. Markalarin, miisterilerle birebir
konusmalar yaparak ¢evrimig¢i miisteri iligkilerini gelistirmeleri gerekiyor." Bu s6zden
yola ¢ikarak markalarin sosyal medyada miisterilerin beklentilerini karsilayacak sekilde
bir varlik stirdiirmeleri gerektigini sdylenebilir aksi takdirde miisterilerle iliski gelistirme

konusunda basarisiz olmaktadirlar.
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Sirketlerin sosyal aglar tizerinden iliskilerini gelistirmek i¢in uygulayabilecek baz1 yollar
vardir (Dominique Jackson, 2016):

. Hiimanist yaklagim: Sosyal medya ile ilgili en biiyiik sey, size markanizi insancil
hale getirme ve kisiliginizi sergileme olanagi verir. Twitter’da kullandiginiz ton,
Instagram'a gonderdiginiz resimler ve Facebook'taki miisterilerle nasil etkilesim
kurdugunuz her sey markamzin kisiligini temsil eder. Onemli olan sosyal medyada
miisterilerle etkilesime girdiginizde miisterilerinizin samimiyetinizi hissetmesini
saglamaktir.

. Hizli cevap vermek: Miisteriler, Twitter'dan bir yanit almadan 6nce giinlerce
beklemek zorunda mi? Eger Oyleyse, miisterileriniz ile aranizdaki iliskileri potansiyel
olarak mahvediyorsunuzdur. Q2 2016 Endeksi, miisterilerin markalardan dort saat i¢inde
bir yanit bekledigini gésterse de, ¢ogu sirket 10 saatlik bir tepki Siiresine sahip oldugunu
gosterdi  (https://sproutsocial.com/insights/data/q2-2016/). Hizli  yamit  vermek
miisterileriniz i¢in daha iyi bir deneyim yaratmakla kalmaz ayni1 zamanda daha fazla gelir
elde etmenizi saglar. Twitter'da yapilan bir arastirma miisterilerinin Tweets'a alt1 dakika
icinde yanit veren bir havayolu sirketi i¢in yaklasik 20 $ daha fazla 6deme yapmaya
istekli olduklarini tespit etti (Wayne Huang, 2015).

Tablo 8. Hizli Cevap/Kazang Orant

FAST REPLIES GENERATE REVENUE

When an airline responded to a customer’s Tweet in less than 6 minutes, the customer was
willing to pay almost $20 more for that airline in the future

$20.00
$15.00
$10.00

$5.00

. Beklentileri Asmak: Gergekten 6ne ¢ikmak ve sosyal miisteri hizmetleri i¢in
olumlu bir sohrete sahip olmak istiyorsaniz, miisterilerin beklentilerinin ilerisine gidin.

Miisteri iliskileri kurmaya calisirken, unutulmaz deneyimler yaratmaya calisin. Bu
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deneyimler, miisteri sasirtarak onlart mutlu eder. Bununla birlikte, bunun hakkinda Tweet
atacaklar1 ya da Instagram'da bir fotograf paylasacaklari ihtimaliyle markaniza olumlu
etkide bulunur.

. En Sadik Olan Miisterilerinize Odiil Verin: Tiim iceriginizi paylasan ve sizden
siirekli olarak satin alan misterilerinizi ddiillendirerek sizi takdir etmelerini saglayin.
Instagram'da "aymn miisterisi" kampanyasina sahip olmak kadar basit bir sey
yapabilirsiniz. Sectiginiz kanallar araciligiyla 6diillerinizi duyurarak diger misterileri de
tesvik edebilirsiniz.

. Bire Bir Iletisim Uzerine Odaklanma: Sosyal medyanm &lgeklenebilirligi,
isletmelerin mesajlarin1 kitlelere yaymlamasia olanak tanir. Bununla birlikte, sosyal
medya ile ilgili en giizel sey, size ¢oklu konusmalarin yani sira bire bir konusma olanagi
da tanimasidir. Sosyal medyay1 megafon olarak diistinmek yerine, bunu bireysel iligkiler

kurmak i¢in kullanin.

3.7. Sosyal Medyada Miisteri iliskileri Yonetiminin Pazarlamaya Etkisi

Miisteri iliskileri yonetimini iyilestirmek i¢in internet teknolojileri ve iletisim
kanallarinin kullanilmasi, sirketlerin pazarlama stratejilerini etkileyecek olan ¢evrimici
MIY ne yol agacaktir. Miisterilerin aliskanliklar1 ve tercihleri hakkinda sirketlere bilgi
vermek ¢evrimi¢i MIY'nin tek olay1 degildir. Ayn1 zamanda internet teknolojileri ve
sosyal medya platformlar1 araciligiyla sirketler miisterileri ile pazarlama ve iletisimin
daha otomatik ve kisisellestirilmesini saglayabilir. Bunu yapmanin yollarin1 3 baslikta
toplayabiliriz (MICHAEL TAYLOR, 2014):

1) Miisterilerin Segmentasyonu: Cevrimig¢i pazarlama, kuruluslarin miisterileri
hakkindaki bilgilerini artirmak i¢in, miisterilerin sosyal platformlardaki davranigsal
etkinliklerine erigmelerini saglar. Bu sayede kuruluslar miisterilerin davranislarini, ilgi
alanlarin1 ve tutumlarini temel alarak miisterilerini yas gruplarina ve konumlaria
bakmaksizin gruplandirabilirler. Bu tiir bilgiler; kuruluslarin, miisterilerin demografik
konumlar1 veya yaslar1 yerine ilgi alanlarini tutumlarini ve davraniglarim1 temel alarak
misterilere mesajlar gdnderebilmelerini saglayacaktir. Boylece, sosyal platformlardan
alinan veriler, sosyal medya platformlarinda mevcut olan ¢esitli miisteri tiplerini bolmek
yerine MIY araglar1 ile mevcut olmus bilgilerle biitiinlesecektir. Dijital sosyal

platformlardan alinan bilgilerin mevcut bilgiler ile 6rtiismesi, onlara miisterileri hakkinda

60



daha kisisellestirilmis bilgi saglayacaktir. Bdylece, MIY ¢evrimi¢i pazarlama, sirketlerin
miisterilerin nispeten degisik gruplarima daha kisisel mesajlar gonderebilmelerini
saglayacaktir.

2) Miisterinizle Baglantilarin Artirilmasi: Sosyal medya platformlarinin artan
popiilaritesi, sirketlerin miisterileri hakkinda daha fazla bilgi edinmesini ve geleneksel
MIY araglar1 tarafindan toplanan mevcut bilgilerle entegrasyonunu kolaylastirmistir.
Sirketler ve miisterileri arasindaki baglantinin gelismesi, yalnizca miisterileri olan
sirketler i¢in degil, ayn1 zamanda sirketleri olan miisteriler ile olan etkilesimi de
degistirdi. Dogrudan pazarlama mesajlar1 yerine miisteriler sirketlerle direk olarak
etkilesimde bulunmak istiyorlar bu da yalnizca satislara dayanan geleneksel MIY yerine
sadece MIY ’nin ¢evrimigi pazarlamas1 yoluyla miimkiin olur.

3) Cevrimici MIY Hakkinda Sirketler I¢in Onlemler: Cevrimigi pazarlama yapan
sirketler, miisterileri hakkinda artan bilgi mevcudiyeti ile ugrasirken mesajlasma
sistemini hatali kullanarak onlar1 rahatsiz edebilecekleri i¢in dikkatli olmalidir. Sosyal
platformlardan miisteriler ile ilgili toplanan bilgilerin erken analizinin, segmentlere
ayrilmis miisterilere masaj génderme konusunda karisikliklar olusturma ihtimali olur. Bu
tarz durumlar miisterinin markaya olan gilivenini azaltir ve sosyal medyada her sey ¢cok

hizl1 yayilabildigi icin markanin itibar1 da zedelenmis olur.

MIY ’nin sosyal medya pazarlamasina etkisi ok biiyiiktiir. Ancak bu etkinin olumlu veya
olumsuz olmas: sirketin stratejilerine baghdir. Cevrimici MIY sirketler adma biiyiik
kolayliktir; miisterilerin bilgilerine erisim saglamak, onlar1 gruplara ayirmak ve gruplara
gore pazarlama yapma sans1 verir, bu sans dogru kullanildiginda sirketler de gevrimigi

MIY den olumlu sonuglar alir.

3.8. Online Diinyada Sikiyet Yonetimi

Sosyal medyanin yiikselmesinden Once; otobiisiiniiz gecikmigse, otobiis
siriicliniz kaba ya da memnun kalmadigimiz bir restoranda servis berbat, boyle
durumlarda birkag farkli seceneginiz vardi, orada yiizlesmek ve yliz yiize sikayet etmek
veya sonrasinda bir mektup yazip bir yanit i¢in sabirla beklemek.

Miisteri hizmetlerine yonelik bu yollar hala gecerli ancak hepsi kendi sorunlar: ile karsi

karsiyalar. Yiiz ylize gorlismeler c¢atigmaci olabilir ve alisilmig olan klavye yoluyla

61



giderek daha fazla iletisim kurdugumuz bir toplumda c¢atigma bir¢ok insanin utangag
oldugu bir seydir. Diger yontemlerin de hepsi beklemeyi gerektirir ve beklemek de birgok
insan tarafindan tercih edilmeyen bir seydir.

Facebook veya Twitter’dan paylastigimiz en ufak bir seyin bile yiizlerce kisi
tarafindan goriilebilecegi bir diinyada yasiyoruz. Miisterilerin online sikayet i¢in de
secebilecegi iki yol vardir aslinda; birincisi kendi sosyal medya hesaplarindan direk
olarak paylasim yapmaktir, bu durum isletmeler i¢in kotii olan senaryodur. Ikinci
durumda ise miisteriler direk olarak isletmelere online mesaj atip bire bir iletisimi tercih
edebilirler ki bu durum igletmelerin yararina olur.

Isletmeler miisterilerinin sikAyetlerini, memnuniyetsizligi azaltacak sekilde
savunma amagli bir pazarlama stratejisi olarak etkili bir sekilde ¢ozebilirler. Miisteri
memnuniyetsizligi ile basa ¢ikma, ¢evrimigi miisteri hizmetleri ¢oziimleri ve e-MIY
(elektronik miisteri iliskileri yonetimi) igin kritik konu olan Web miisteri sikayet
yonetimine eslik eder. Cevrimigi sikayetlerin mevcut kaynaklarini ve nedenlerini
arastirmak, misteri sikayetlerini farkli iiriin tiirlerini inceleyerek etkili sekilde ele almak
ve basarili e-MIY icin kurallar saglamak online diinyadaki sikayetleri yonetmekte

yardimc1 olur(System Sciences, 2002).

3.8.1. Sikayet Yonetimi Kavram

Miisteri iliskileri yonetiminin kalbi, sikdyet y&netimidir. Isletmelerin ve
isletmedeki hi¢ bir calisanin sikayetlerden hoslandigi sdylenemez. Ancak sikayetler
dogru yonetildiginde, miisteriyi elde tutma etkisine sahiptir (Stauss ve Seidel, 2004).
Sikayet yonetimi, kuruluslarin miisteri sikayetlerini nasil ele aldig1, yonettigi, yanitladig:
Ve rapor ettigi siiregtir. Sikayet yonetimi, satilan mal ya da sunulan hizmetin kusurunun
diizeltilerek miisteri memnuniyetsizliginin giderilmesi suretiyle miisteri tatminini
saglamay1 Ongoriir (Altan ve Engin, 2004). Sikayet yonetimi, isletmelerin basarilarini
etkileyen en 6nemli faktdrlerden biridir. Isletmeler sikayetleri basarili yonettikleri siirece
basarili sayilirlar. Basarili isletmeleri basarisiz isletmelerden ayiran sey, sikayetleri
isletmede iiretim ve hizmet degisimine imkan saglayabilecek sekilde kullanabilmeleridir
(Zemke ve Anderson, 2007). Sikayet yonetimi, miisterilerini kaybetmek istemeyen her
sirketi alakadar eden bir husustur ve kapsaminin sinir1 yoktur. Sikayetlere sistematik ve

mesleki profesyonellikle cevap vermek ve hizmet kalitesini siirekli iyilestirebiliyor olmak
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¢ok onemlidir. Basarili ve etkin bir sikdayet yonetimi sadece sikayetleri kaydetmek ve
islemekle kalmaz ayn1 zamanda ayrintili ¢6ziim yollart sunar ve bu dogrultuda atilan her
adimi kayit altina alir. Sikdyet yonetimi, mevcut miisterileri elde tutmanin ve yeni
miisterileri sadik miisterilere doniistiirmenin en etkili yollarindan biridir. Miisterinin
beklentilerinin  karsilanmamasi tatminsizlik duygusunu da ortaya ¢ikarmaktadir.
Beklentilerinin istedigi diizeyde karsilanmadig1 durumda miisteri degisik yollarla iiriin ya
da hizmeti tireteni hedef alan sikdyetlerde bulunmaktadir. Sikdyet yonetimi, sikdyetlerin
isletme tarafindan degerlendirilerek degere doniistiiriilmesini ifade etmektedir (Baris,
2006).

TARP tarafindan yapilan arastirmalara gore, miisterilerin %95°1, bir sorunu oldugunda
sessiz kalmay1 tercih ederek, isletmeden bir daha iiriin satin almayip isletmeyi terk
etmektedirler (Strauss ve Hill, 2001:64). Mutsuz miisterilerin genellikle sikayet
bildirmedikleri bilinmektedir. Ancak, marka baglhiligi misterilerin sikayetlerini
bildirmelerini saglayan en onemli unsurdur. Isletmeler, miisteri sikdyetini bildirdigi
zaman, dogrudan sikdyet yontemi ile miidahale ederken, miisterinin sikdyet etmedigi
durumlar i¢in isletme dolayl sikdayet yonetimi gelistirmesi ve miisterinin dogrudan
iletmedigi unsurlar1 diger kanallardan elde ederek problemi ¢ozmesi gerekmektedir
(Hennig ve Hansen, 2000:198).

Sikayet yonetimi amaglarini ise i¢ ve dis amaglar olarak iki ayr1 sekilde ele almak
miimkiindiir (Hennig ve Hansen, 2000:196):

Sikdyet yonetiminin i¢ amaclart: I¢ amaclar; calisanlarla dogrudan ilgili olan amaglardur.
Calisanlarin, etkin sikayet yonetimiyle ilgili olarak bilgilendirilmelerini icermektedir.
Calisanlara, sikayet yonetimi egitimleri verilmesi ve bu amagla motive edilmeleri
suretiyle; isletme, miisteri-yonliiliik acisindan isletme igerisinden emin olacaktir.
Sikdyet yoOnetiminin dis amaclari: Miisterilerin memnuniyet durumlarini, miisteri
iliskilerinin saglikli olmasin1 ve miisteriyle olumlu bir sekilde konusulmasini
saglamaktadir. Miisterilerden gelen sikayetler g6z 6niinde bulundurularak elde edilen
bilgileri isletme i¢in faydali hale getirmektedir. Bu durum, isletmenin imajinin zarar
gormesine de engel olmaktadir.

Sikayet yonetiminde mutlaka dikkat edilmesi gereken hususlar ise (Bozgeyik, 2005)

asagidaki gibi siralanabilir:

. Miisterilerin sikayetlerini dile getirmesinin kolaylastirilmasi,
. Sikayetlere hizli, nazik ve sagduyulu bir sekilde cevap verilmesi,
. Sikayetlerin sirket maliyetlerini artirmamasi konusunda dikkatli olunmast,
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. Miisteri hizmetlerinde istihdam edilecek personellerin en iyilerden segilmesi

3.8.2. Sikayet Yonetimi Siirecleri

Miisteri sikayetleri yonetimi uygulamalar1, misteriler ile uzun stireli ve karsilikli
iliskilerin ~ kaybedilmemesi, miisterilere memnuniyetsizlik yaratan etkenlerin
olabildigince hizli bir sekilde giderilmesi, iiriin ve hizmetlere yonelik eksiklerin tespit
edilerek ¢oziim bulunmasi gibi konularda sagladig1 faydalardan dolay1 isletmeler igin
onemli bir yere sahip olmaya baslamistir. Miisterilerin satin aldiklar1 {iriin veya
hizmetlerde kusur bulmasi miisteri memnuniyetsizligine yol ag¢maktadir. Bu
memnuniyetsizlik gidermek isletmeler agisindan ¢ok énemlidir. Sikayetlerine istedikleri
gibi ¢oziim bulamayan miisteriler tepkilerini o isletmenin iiriin veya hizmetlerini bir daha
satin almayarak, olumsuz yonde iletisime gegerek veya isletmeyi boykot ederek, olay1
yasal mercilere tastyarak gostermektedirler. Bu sebeplerden otiirii isletmelerin bu ve
benzeri olumsuzluklarla karsilasmamasi adia miisterilerin sikayetlerini géz Oniinde
bulundurmalar1 gerekmektedir.

Beklentileri karsilanmayan miisteri, dncelikle memnuniyetsizligini dile getirip
getirmeyecegine karar vermektedir. Bu asamadan sonra miisteri farkli yollar izleyerek
irtin veya hizmet aldig: isletmeye basvurmaktadir. Misterilerin sikayetlerini isletmeye
iletmesi yeni bir siireci baslatmaktadir. Bu silirecte miisteri sikayet ettigi isletmeden
sikayeti ile ilgili aldigr geri bildirimden tatmin olup olmadigim1 ¢oziimlemeye
calismaktadir. Eger ettigi sikayete tatminkar bir geri bildirim almadigina inaniyorsa

alimlarini tamamen durdurarak ya da bir bagka markaya gecis yaparak yanit vermektedir.

Yalnizca tatmin olmamis miisteriler degil, ayn1 zamanda tatmin olmus miisteriler
de kiiciik detay olarak goriilen noktalari sikayet ederek, memnun olduklari kurumlarimn,
gurur duyduklart markalarin daha iyiye gitmesine, omiirlerinin uzamasina yol agmak
isteyebilmektedirler. Yani, sikayet etme davranisi sadakatten de
kaynaklanabilmektedirler (Baris, 2008).
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Sekil 7. Miisteri A¢isindan Sikayet Etme Siireci

BEKLENTI PERFORMANS
Ar;ul;x;;ln-'l'alxnmixl _— > | Satin Alma |—> Alindi1g: dasunulen
Edilen
\ Olumsuz Fark Varsa
TATMINSIZLIK

Sikayet edildiginde elde
edilecekler
degerlendirilir

SIKAYET ETME | I SIKAYETET

Uretilen ¢oziime yonelik
veniden tatmin
degerlendirmesi yapilir

YENIDEN ALIM- MARKA DEGISTIRME

Kaynak: Baris, 2008

Miisteri, bir iiriin veya hizmetten memnun kalmadiginda, iki farkli segenegi
vardir: Bu konuda bir sey sdylemeyi tercih eder veya higbir sey sdylemeden oray1 terk
edebilir. Higbir sey sOylemeden o ortami terk etmesi halinde, memnuniyetsizligin
giderilmesi adina isletmeye higbir sekilde sans tanimamis olur. Sikayet¢i miisteriler,
sikayetci olduklar1 andan itibaren isletme ile konusmayzi siirdiirerek, isletmeye isteklerini
anlama firsati vermektedirler ve belki de, daha sonra da miisteri olmaya devam
edeceklerdir. Her ne kadar olumsuz geri bildirimler almak istenen bir durum olmasa da,
sikdyetler dogrudan isletmeye iletildiginde bir armagan olarak degerlendirilmelidir
(Barlow ve Moller, 2008: 33). Sikayetleri etkili bir sekilde ele almanin miisteri
memnuniyetinde olumlu bir etkisi vardir. Isletmeler, miisterilerini dinleme siirecini
baslatip bu yolda ilerledikge iiriin ve hizmetlerini miisterilerin gereksinimlerine gore ne
sekilde diizenleyeceklerini, isletme ici siireglerini daha hizli ve daha dogru hizmet
yoniinde nasil degistireceklerini ve miisteriye daha iyi hizmet vermenin sartlarinin nasil
olusturacaklarin1 6grenirler.

Bir sikayetin isletmeye iletilmesi ile birlikte sikayet isletmenin is siire¢lerine dahil
edilmis olur. Sikayetin iletildigi yonetici sadece sikayet¢i olan miisteri i¢in degil, ileride
olusabilecek tiim olasi miisteri memnuniyetsizliklerinin Oniine ge¢mek adina

politikalarda ve prosediirlerde bir degisiklik yapilmasina karar verir ve iste bu noktada
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sikdyetler yonetilmeye baslar. Ogrenen 6rgiit olmaya 6nem veren isletmeler igin sikdyet
yonetimi; sikayetin yaratildigi bilgi birikiminin kurumun tamami ic¢inde kullanilarak
stirekli gelisme saglanmasini ifade eder (Barig, 2008).

Isletme agisindan sikayet yonetim siireci asagidaki sekilde gsterilmektedir (Baris, 2008).

Sekil 8. isletme Agisindan Sikayet Etme Siireci

Mutsuz Miisteri

Sikayeti alma agamasi -

Sikiyeti Kurum Admna Alan

Uretici ve/veya aract kurumlar

Sikdyeti ¢dzme agamasi <

Coziim bulamiyorsa ya da gerekli buluyorsa

A\

Sorun Coziicii

Sikdyet sonrasi takip asamasi —

Sorunun miigteri i¢in ¢odzimil

A\ 4
Sikiyet yineticisi

Politika ve prosediirlerde degisiklik yapilmas:
Kaynak: Barig, 2008

Isletme calisanlarin miisterilerden gelen sikdyetleri karsilayabilmesi icin yapmasi
gerekenler su sekilde ifade edilmistir (Taskin, 2005):

. Once kendisini ve gorevini sikAyet eden miisteriye tanitmali ve karsisindaki
miisteriye yardimci olmak istedigini soylemelidir.

. Sikayet telefonla geliyorsa, ¢oziilmesi i¢in hizla ilgili kisiye baglanmalidir.
Sikayet eden miisteriyi kesinlikle telefonda fazla bekletmemelidir.

. Miisteri sikayet edince hemen savunmaya ge¢cmemeli veya Oziir dilemeye
girismemelidir. Oziir dileme kismi, miisteriye sikdyeti icin tesekkiir edildikten sonra

gelmelidir.
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. Miisteriyi cevaplandirirken ne yapmasinin miimkiin olmadig {izerine degil,
misteri i¢in ne yapabilecegi iizerine konusmaya agirlik vermelidir. A¢iklama yaparken
¢ok fazla alttan alan bir tarz kullanmamalidir.

. Olayn gercek nedenini agik uglu sorular sorarak 1yi 6grenmelidir. Biitlin bilgileri
toplamadan ve miisteriyi iyice dinlemeden hemen sonuca atlamaya ¢alismamalidir.

. Daha sonra eger bir hata varsa kabul edilmeli ve 6ziir dilenmelidir. “Sirket

politikasi, bilgisayar veya bu baska boliimiin sugu” seklinde gereksiz konusmalara

girisilmemelidir.

. Teknik dil veya sirketin i¢inde konusulan miisterilerin anlamadigi sozciikler
kullanilmamalidir.

. Temel iletisim ilkeleri ile agik ve anlasilir bir dille uygulanmalidir.

. Her calisan sadece kisisel olarak yapabilecekleri konusunda miisteriye soz
vermelidir.

. Miisteriye verilen sozler mutlaka tutulmalidir. Bu miisterinin sikayetinin

karsilanmasindan memnun kalmadig arastirilmalidir.
. Gelecekte ayn1 sikayetin ortaya ¢ikmasini 6nlemek i¢in en kisa zamanda yapilan
hatalar diizeltilmelidir.

Etkili bir sikayet yonetimi icin ilk olarak isletme iginde sikayet ile ilgili ortak bir
anlayisa sahip olunmalidir. Sikéyetin isletme icin kotii olmadigi tam tersine isletmeye
gelisme imkan1 sunan bir firsat, ayrica 6nemli bir geribildirim oldugu biitiin ¢alisanlar
tarafindan algilanmis olmalidir. Isletmenin sikayetler karsisindaki tutumu da bu anlayist
destekleyici yonde olmalidir. Bu kosullar saglandigi takdirde miisteri sikayetleri
isletmenin yararina olacak sekilde kullanilabilmektedir.

Miisteri sikayetleri yonetim siireci asagidaki gibi siralanabilir (Demiray, 2010);

1) Miisteri Sikayetlerinin siniflandirilmasi: Sikayet yonetimi siirecinin ilk agamasini
meydana getiren en temel kistm miisteri sikayetlerinin siniflandirilmasidir. Siniflandirma,
iirlin ve hizmetler hakkindaki sikayetler, bireysel sikayetler, ¢alisanlarin davraniglarindan
dolay1 sikayetler seklinde olabilir.

2) Sikayetlerin analiz edilmesi ve raporlanmasi: Sikayetleri siniflandirdiktan sonraki
asama olan sikayetlerin analiz edilmesi kisminda miisterilerin sikayette bulunma
sebepleri detayl bir sekilde arastirilir, sorunlar net bir sekilde tespit edilir ve sonrasinda
¢Ozliim yollart arastirilmasina baslanir. Son olarak da elde edilen veriler dogrultusunda

kapsamli bir rapor hazirlanir.
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3) Sikayetleri yonetim siirecine katmak: Ugiincii asama ise ydnetim siirecine miisteri
sikdyetlerinin dahil edilmesidir. Yonetim siirecine dahil edilen sikayetler sayesinde
isletme, miisterilerle arasindaki iletisimi giliclendirme, miisterilerini daha yakindan
tanima, iirtin ve hizmetlerin gelistirilmesi konusunda firsatlar1 yakalar.

4) Sikayet siirecinin gelisiminin devami: Sikayet yonetimi siirecinin nasil isledigi
hakkinda tiim c¢alisanlarin fikir sahibi olmaktan ¢ok her seyi en ince ayrintisina kadar
anlamalar1 gerekir. Miisteriler agisindan ise bu sistemin kullanimi pratik ve kolay
olmalidir. Bir miisterinin sikayeti varsa eger gidecegi ilk yerin isletme oldugunu
hatirlamalidir. Sayet uygulamaya konulan sikayet yoOnetimi 1iyi bir sekilde
gelistirilebilirse, isletmeyi fazlsiolan agizyla etkileyecek olan agizdan agiza koti

reklamin 6niine gecilebilecektir
3.8.3. Sosyal Medyada Sikayet Yonetimi

Sosyal medya miikemmel bir miisteri hizmetleri aracidir. Cogu sirket Twitter ve
Facebook'u miisterilerin onlar hakkinda soylediklerini izlemek i¢in harika bir arag olarak
gortirken, cesitli icerikler géndererek misteri hizmetlerini ve deneyimini gelistirmek igin
de firsat olarak kullanabilirler. Bir miisteri sosyal medya kanallarindan sikayet ettiginde
miisterinin normal amaci sirketin yanit vermesidir. Sirketin amaci, olumsuz izlenimlerin
azaltilmasi veya ortadan kaldirilmasi ve miisterinin, sorunu ¢ozerek miisteriye yardimci
olmak ve sosyal medyay1 bu yiizden kullandigin1 miisteriye gdstermektir.

Sosyal medyadan gelen miisteri sikdyetlerini yonetmenin bazi ipuglari vardir(Ravi
Shukle, 2015):

. Hizli cevap vermek: Sosyal medyadaki miisteri sikayetlerine hizl ve etkili cevap
vermek Oonemlidir. Baglangi¢ noktasi olarak, 1 saat i¢cinde yanitlamaya calisin. Bu, tim
cevaplar1 hemen vermek gerektigi anlamina gelmez. Miisterilerin genelde istedigi
sorunlar1 kabul etmis oldugunuzdur ve bdylece bir ¢oziim aradiginizi biliyor olurlar.
Sonrasinda, miisterilere ne zaman bir yanit alabileceklerini bildirin. Bu, beklentileri
yonetmenize ve olumsuz geri bildirimleri azaltmaniza yardimei olur. Sorunu kabul ettiniz
ve bir yanit i¢in gercekci bir zaman ¢izelgesi ayarladiniz. Bu sikdyet yOnetimi igin
baslangi¢ olarak giizel bir adimdir.

. Hatalar1 kabullenmek: Tiiketiciler, her isin miikkemmel olamayacagini bilirler; bu
nedenle, hatalar1 gizlemek yerine onlar1 kabullenmek en iyisidir. Miisterilerinizden sosyal

medyada 6ziir dilediginizde, hatalar1 kabul etmis olursunuz. Bu ayrica, miisterinin hata
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veya sorun nedeniyle sirketinizi suglamasina engel olur. O zaman eldeki asil ise
odaklanarak bir ¢oziim bulmaya baslayabilirsiniz. Sosyal medyada bir 6zlir mesaji
gonderdiginizde, bunun orijinal oldugundan emin olun. insanlar, bir yerden kopyalanmis
veya duygudan yoksun goriinen oziirlere dikkat edeceklerdir. Bunun yerine, onlara tipki
bir insanla konusuyormus hissi verin ve samimi olun.

. Goriismeleri ¢evrimdist yapmak: Sosyal medyadaki tiim iletisimler kamuoyunun
g6zii oniinde olur ve bunlar genellikle olumsuz yorumlarla ugrasilirken gergeklesir. Bu
durum diger kullanicilarin da olaya katilmasii tesvik edebilir. Yapilacak en iyi sey,
kisiyle birebir konusabilmeniz i¢in sohbeti ¢cevrim dis1 hale getirmektir. Bu, durumun
tirmandirilmasini 6nler ve miisteriyi sakinlestirmeye yardimei olur, ¢iinkii sorunu ¢6zmek
icin onunla birlikte ¢alistiginiz1 anlamis olur.

. Yanitlariniz1 kisisellestirin: Miisteriler size sosyal medyadan olumsuz bir yorum
gonderdiklerinde, sizden sorunlarin1 ¢ézmeye yardimci olmanizi istiyorlar. Otomatik
sistemle yanit verirseniz, sorunu anlamaniz i¢in zaman ayirmadiginizi ve miisterinin
girdisini degerlemeyecegini belirten bir ileti gondermis olursunuz. Ayni iletiyi her
seferinde kopyalaylp yapistirmak yerine iletilerinizi kisisellestirmek miisterilerin
goziinde ¢ok onemlidir.

. Olaylar1 sahsi algilamamak: Sosyal medyada olumsuz yorumlarla ugrasirken,
miisterilerin bir birey olarak kizgin olmadiklarini unutmayin. I¢inde bulunduklar1 duruma
kizginlar. Bu yiizden bu yanitlar kisisel olarak algilamak ya da sonug olarak miisteriye
olumsuz bir sekilde yanit vermemek gerekir.

. Alternatif sunmak: Miisterilerin sosyal medyaya olumsuz yorum birakmasinin
baslica nedenlerinden biri, sirketten ihtiyaclar1 olan bilgileri alamamis olmalaridir. lyi
haber, cevaplarin hepsine ihtiyacinizin olmadigidir. Aslinda, cevabiniz olmadiginda,
misterilerinizi harici bir kaynaga veya baska bir sirketin iriiniine veya hizmetine
yonlendirmek aslinda iyi bir seydir. Giiveni azaltmak yerine, aslinda gliven arttirir.
Miisterileriniz, onlarin sorunlarii ¢ézmeye yardimci olmak igin ekstra yol kat etmis
olmaniza minnettar olurlar.

. Takipte olmak: Sosyal medyadaki bir sikayete yanit verdikten sonra, sorunu
¢Ozdiiglinlizii varsaymayin. Miisterinin ihtiyaglarini tam olarak karsiladiginizdan emin
olmak icin takipte kalin. Kisisel bir yaklasim, miisterilerin goriislerine deger verdiginizi

ve ihtiyaglarina o6ncelik verdiginizi bildirir.
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. Olumsuz yorumlar1 silmek: Olumsuz sosyal medya yorumlarini kaldirmak onlari
yok etmeyecektir. Aslinda bunlari silerseniz ve yok sayarsaniz, miisteriler bir tepki alana

kadar olumsuz sekilde yorum birakmaya devam eder.
3.8.4. Sosyal Medya Diinyasinda Degisen Miisteri Davramslari

Sosyal medyanin kullanimi, miisterilerle iletisim kurarken ve onlart yeni tiriinler
veya hizmetlere tesvik ederken is amagcli olarak yogun bir sekilde ilerlemistir. fletisim ve
tanitim arasinda dogrudan bir baglanti oldugu i¢in, kisa bir siirede sosyal medya
pazarlama alanina kolayca entegre olmustur. Benzer sekilde, pazar arastirmasi sektor,
sosyal medya ve sosyal iletisim alanindaki gelismelerden biiyiik Olclide etkilenmistir.
Sosyal medyanin kullanimindaki biiyiikk artis tiikketim davramisini etkiler ¢iinkii bu
platformlarda tiiketiciler arasinda tiiketimle iliskili etkilesimler siirekli olarak vardir.
Sosyal medya kanallar1 araciliiyla tiiketicilerin birbirlerine danisabilmesi, geleneksel
marka - tiiketici iligkisini degistirerek tiiketiciyi gok daha gii¢lii bir konuma getirmistir.
Sosyal medya, etkinin Olceklenebilirligini; tiiketicilerin bilgileri paylastigi  ve
degerlendirdigi yollar1 degistirerek pazarlama konseptini degistirmistir. Bloglar,
cevrimici forumlar ve sosyal aglar gibi kanallarla sosyal medyanin yiikselisi tiiketicinin
sesinin daha da giiglenmesine vesile olmustur. Bu durumda da sirketler, giiniimiiz
teknolojisi ile tiiketicilerin ne kadar etkin bir konuma gelmis oldugunun farkina varmaistir.
Sosyal medya Oncesi geleneksel pazarlama yontemleri kullanildiginda tiiketicilerin
nispeten ¢ok daha etkisiz kaldigini, isletmelerin iiretimde karar asamasinda tiiketici
taleplerinden ¢ok kendi karlarmi gozeterek iiretim yapmis oldugundan bahsetmistik,
ancak sosyal medya kanallarinin bu denli etkili oldugu zamanlarda artik nihai kararlar her
zaman tiiketicinin istegi dogrultusunda olmak zorundadir.

Giicilin tiiketicilerin elinde oldugu bu donemde, tiiketicilerin sosyal medya
sitelerinde biiyiik miktarda etki sahibi olduklarini hatirlamak 6nemlidir. Sonug olarak,
isinizden memnun olmayan tiiketiciler is yapmanizi engelleyebilirken, isinizi takdir eden
tiiketiciler sirketinize daha fazla trafik cekebilmektedir. Ornegin bir sosyal medya
sitesinde yapilan kotii bir yorum, diger tiiketicilerin markaniza glivenmesini engelleyerek
negatif bir etki yaratabilmektedir. Ayn1 zamanda, isletmenizin sosyal medyada deger
gordiiglinii fark eden tiiketicilerin, sosyal aglar arasinda markaniz adina olumlu bir
giindem yaratmas1 da muhtemeldir (Hassan Mansoor, 2017). Buradan da anlayacagimiz

tizere tiiketiciler ellerindeki giiciin farkindadirlar ve davraniglarini da ona gore
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sekillendirmektedirler. Birgok tiiketici, esyalara goz atan veya satis personeli ile iletigim
kurarak magazalarda vakit gecirmek yerine, satin almadan once bilgi ve fikirler i¢in
sosyal medyaya yonelmektedir. Aslinda, aligveris yapanlarin karar verme slirecinde
sosyal medyayi kullandiklarinda ayn1 giin aligveris yapmalar1 %29 daha olasi olmaktadir
(Hassan Mansoor, 2017). Sosyal medya kanallarinin bir diger etkisi de tiiketicilerin
magazalar1 gezerek triinleri se¢mek yerine; sosyal medya kanallarindan, glivendikleri
bloggerlardan veya diger tiiketicilerin yorumlarindan yola ¢ikarak alacaklari {irtinlere

karar vermesi olmustur.

3.8.5. Sikayet Yonetimi Kanallari ve Siire¢lerinin Doniisiimii

Miisteriler artik sikayetlerini telefon veya mail yoluyla yapmak yerine, biiyiik
cogunlukla direk sosyal medya kanallarini1 kullanarak yapmayi tercih etmektedirler. Tabi
ki de isletmeler telefon veya mail yoluyla sikayetleri sosyal medya kanallari yoluna tercih
etmektedirler. Telefon veya mail yoluyla yapilan sikayetler direk muhatap oldugunuz
miisterinin sorunu olup sadece o miisterinin kararlarini etkilemektedir. Yapmaniz gereken
bireysel bir ¢dziim sunmak ve onu miisteriye miisterinin size ulastig1 yoldan iletmektir.
Bu olay sadece miisteri ve isletme arasinda yasanip sonuglanmaktadir.

Ancak gilinlimiizde ¢ok daha yaygin olan sosyal medya kanallariyla alinan sikayetler ve
bunlarin siiregleri biraz daha farkli olmaktadir. Miisteriler sikayetlerini Twitter’dan,
Facebook’tan direk gonderi olarak paylasabilmekte; Instagram’dan etiketleyerek
paylasim yapip ¢ok genis kesimlere duyurabilmekte veya direk olarak iiriin veya durum
hakkinda bir blog yazip sikdyetini ¢ok genis kitlelere ulastirabilmektedirler. Bu tarz
durumda isletmenin isi zordur ¢iinkii artik bir birey yerine bir kitle ile muhatap olmak
zorundadir ve herkes i¢in tatmin edici bir ¢éziim bulmasi gerekmektedir. Yapilmasi
gereken hangi sosyal medya kanalindan sikdyet bildirildiyse o sosyal medya kanalindan
bu sikayeti hemen takibe almak ve miisterilere durumu takip ettiginizi belli etmektir.
Sonrasinda daha dncesinde bahsettigimiz sikayet yonetimi uygulamalariyla bu siireci
ilerletip sonuglandirmaktir. Bu durumun isletmeye nasil geri doniis yapacag isletmenin

bu durumu ne kadar iyi idare edebildigi ile orantili olacaktir.
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3.9. Coziim Odakh Yaklasimlar

CoOziim odakli bir zihniyet benimsemek sagligimiza, iliskilerimize ve
tiretkenligimize baglidir. Sorunlara nasil yaklasildigina dair kontrolii ele almak 6nemlidir.
Bu durumda en biiylik sorun, problemlere olan iggiidiisel tepkilerini nasil
degistirilebilecegi ve bunun yerine ¢oziimlere nasil odaklanilacagini bilmektir.

Coziim odakli yaklasimin 4 asamasi vardir (Daniel Horgan, 2015):

. Her sey tutumumuzla baslar. Bir sorun ortaya ¢ikinca, ¢6ziim yolumuz boyunca
bizi motive eden bir iyimserlik ruhunu tetiklemeliyiz. Coziimlere odaklanmak igin
kendimizi disiplin altina almaliyiz. Oniimiizdeki engeli asmak igin motivasyon igeriden
gelmelidir ve bu gercek bir paradigma degisimini gerektirir. Will Rogers, "Kendinizi bir
delik i¢inde bulursaniz, yapilacak ilk is kazmayi birakmaktir" dedi. Bu, bir sorunun ortaya
¢ikmasindan, sorunun bizi tiiketmesine izin verdigimiz ana kadar gegen se¢im agsamasidir.
Engeli agsmak i¢in inangla, gii¢lii bir tutum ile kontrolii ele almak gerekir.

. Problem ¢6zlimiiniin benimsenmesi odagi ve analizi gerektirir. Elestirel diistinme
becerilerini kullanarak, sorunlari kdkten yiizeye anlamak igin sorunlar1 pargalamaliyiz.
Kok sebeplere odaklanmak ve bir sorunun daha kiiciik unsurlart sorunlarla basa
cikmamizi saglar. Bu tiir problem analizi, gelecekte basarili olabilmemiz i¢in bize
yardimci olur, ¢iinkii siirdiiriilebilir ¢éziimlere odaklaniyoruz. Normal Vincent Peale,
"Bir sorun ¢iktiginda, tamamen bilgili olana kadar arastirin. Sonra zay1f noktay1 bulun,
sorunu parcalayin. Geri kalan kolay olacak. "

. Geleneksel diisiince metotlarindan kurtulmak i¢in giindemdeki problemlere
yaratict diisiince yoOntemleriyle yaklagmaliyiz. Albert Einstein bir keresinde,
"Diistincelerimizin kisitlayici kosullar1 bizi bir kutuya kapatir.” dedi. C6ziim yonelimine
karar verdigimizde, bir iliski, bir takim veya bir organizasyona verdigimiz degeri
gosteriyoruz. Yaraticilifimizdan yararlanarak, standart bir fikir listesi siralamak yerine
etkin beyin firtinas1 yaparak yenilik¢i fikirlere ulagsmak i¢in diislincelerimizi kendi
kendimize dayattigimiz sinirlarimizin 6tesine gecirmemiz gerekir.

. Yaraticiliimiz iizerinde odaklanmaya ve problemi analiz etme asamalarini
tamamladiktan sonra harekete gecmeliyiz. Coziimlerimize dncelik vermeliyiz ve nasil
baslayacagimiz konusunda bireysel veya toplu bir karar vermeliyiz. Onerilerimiz, net bir
baglam ve mantiksal aciklamalarla sadelestirilip, bir sorun karsisinda ¢iiriimeyecek hale

gelmelidir. Coziim odakli bir yonelimin gelistirilmesi zaman, disiplin ve uygulama
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gerektirir. Bu asamalardan da anlayabilecegimiz lizere ¢oziim odakli olmak biiyiik
kararlilik ve yaraticilik gerektirmektedir. Problemi iyice analiz edip her pargasini
anladiktan sonra geleneksel yontemlerden siyrilarak yaratici ¢6ziim yollar1 bulmaya

calismak gerekmektedir.
3.9.1. Sosyal Medya ve Degisen Miisteri Beklentileri

Sosyal medya Oncesinde miisterilerin aligveris yapmak icin segenekleri ¢cok kisitl
olmustur. Alacaklari {iriinler i¢in genel olarak fikir edinme sanslar1 da olmamustir, alicilar
da bunun farkinda olup ona gore davranmislardir. Ancak internetin yaygin kullanimi,
sosyal medyanin gelisimi ve markalarin ¢evrimigi satiglart miisterilerin aligveris
aligkanliklarin1 ve buna bagli olarak beklentilerini degistirmistir. Cevrimigi aligveris,
rekabeti arttirmis, fiyatlar1 asag1 cekmis ve Siiper rekabetci bir ortam yaratmistir. Sosyal
medya da adeta miisteri hizmetleri lizerine spot 1siklar1 yerlestirmis, tiiketicilere de fikir
ve deneyimlerini; binlerce kisiye ayn1 anda ve kisa slirede duyurma giicii kazandirmistir.
Bu durumda da sirketler miisterilerin iiriinlerinden memnun kalmasi, iyi deneyimler

kazanmasi i¢in ellerinden geleni yapmalar1 gerektiginin farkina varmustir.

Tablo 9. Miisteri Deneyiminin En Onemli Ozellikleri

(o} Most Important Attributes of the Customer Experience
based on a global survey of more than 170 senior marketing leaders (56% from companies with at least $500 million in revenues)
June 2016
Fast response times to issues, needs or complaints I 7 5 0/
Consistency of experience across channels I S5 oo
Knowedgeable staff ready to assist whenever and wherever the customder _ 52%
needs
Clear, consistent messaging and information across channels _ 46%
A person to speak with, regardless of time or location _ 37%
Multiple touchpoints that add value to the customer _ 28%
Readily available, multi-channel information NN 2o
Relevant communications, promotions, recommendations and products NN 25
Fast, easy-to-use tools and service options (NG 23%

Rich, robust, value-added content to engage, enrich and excite _ 21% .
"What do you believe are the

Multiple online and offline channels of engagement [ NNNGGEGE 21 most important attributes and
Recognition and view into the customers’ history with brand at avery sy 1 oo/, elements of the customer 5
touchpoint experience to your customer?

Opportunity to discover new products, solutions, or services [N 17 % (Select top five)"

Rewards for customer loyalty and longevity with a brand SN 9%
Social communities and networks to connect with other fans or customers S ©%
Always-on automated service options Il 4%
MarketingCharts.com | Data Source: CMO Council / SAP Hybris

Yukaridaki grafik, pazarlama liderleri {izerine yapilan ankete dayanan miisteri
deneyiminin en 6nemli 6zelliklerini tasvir etmektedir. Bir numarali 6zellik "sorunlara,
ihtiyaglara veya sikayetlere hizli cevap siireleri" dir. Miisteri hizmetleri, miisteri
deneyimleri tizerinde biiylik bir etki yaratmustir. Liderlerin %751 bu 6zelligi ilk siraya
yerlestirmistir. Kuruluglardaki miisteri hizmetleri temsilcilerinin rollerini hafife almamak

gerekmektedir. Markalar aralarindaki savasta 6n plana ¢ikmaya c¢aligmakta ve sorulara
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zamaninda cevap vererek miisterileri kazanmay1 amaglamaktadirlar. Bu 6zellik, gelisen
sosyal medya kullanimi sebebiyle, miisterilerin markalarla etkilesimlerinden bekledigi en
onemli konu olmustur. %55'lik ikinci 6zellik; “sosyal medya kanallar1 arasindaki
deneyimin tutarlilig1” dir. Miisteriler, markanizla yasadiklar1 etkilesimin ¢evrimigi veya
magaza i¢i olsun kesintisiz gibi oldugunu hissetmek istemislerdir (Chris Spears, 2016).
Bu ozelliklerin disindaki miisterileri beklentilerine her ihtiya¢ duyduklarinda onlara
yardim etmeye hazir bilgili personel, sosyal medya kanallar1 arasinda anlasilir ve tutarl
mesajlar gormek, yer veya zaman gézetmeksizin konusabilecekleri ilgili birisini bulmak
gibi 6zelliklerde eklenmektedir.

Markalar degisen misteri beklentilerine uyum saglamak zorundadirlar, aksi
takdirde miisteriler uyum saglayan baska bir marka bulup, o markadan aligveris yapmaya
baslarlar, ciinkii gelisen firsatlar sayesinde miisterilerin yiizlerce se¢enegi bulunur ve

miisterilerde bu durumun farkindadirlar.
3.9.2. Markalarin Sosyal Medyada Miisterilere Yaklasimlari

Baz1i markalarin veya isletmelerin sosyal medyayr nasil kullandiklar1 ve
avantajlaria ¢evirmelerinin 6rnekleri (Bryan Haines, 2013):
. Samsung: Sadik bir Samsung miisterisi olan Kanadali Shane Bennett, yakinda
piyasaya cikacak en yeni telefonlardan {icretsiz bir tane istedi. Teklifini sevimli
gostermek icin de kiikreyen ejderha ¢izimi ekledi. Sasirtict olmayan bir sekilde, Samsung
"hayir" dedi. Ancak tesekkiir etmek i¢in ona bir tekerlekli bisiklet siiren kanguru ¢izimi
gonderdiler. Shane bunun tlizerine her iki mesaj1 ve ¢izimleri Reddit'de paylasti. Buna
karsilik, Samsung Kanada kendisine istedigi telefonu gonderdi ve atesten nefes alan

ejderha resmi ile de 6zellestirdi.
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Sekil 9. Twitter Gorseli

& Samsung Canada < Messages

[&

Sha

Hello, I have bought many samsung products. I currently have a
1 Samsung LCD TV, Samsung Galaxy S, Samsung laptop. I was just
wondering if I could get a free Galaxy S3.

I have attached a picture of a dragon I just drew for you.

Have a great day!
galaxys3.png
RAWK

x

. Morton's Steakhouse: Peter Shankman, Florida'da ucagimin kalkis yapmasini
beklerken, Newark Havalimani’na indiginde Morton's Steakhouse'dan biftek siparisi
verdi. Newark Havalimani’nda onu Morton'un bir ¢alisani karsiladi. Biftek, karides,

patates, ekmek, tam yemek ve fatura yok.

75



Sekil 10. Twitter Gorseli

n Peter Shankman X

Hey @Mortons - can you meet me at
newark airport with a porterhouse when |
land in two hours? K, thanks. :)

16 28 AEETTEaERe

. Gaylord Opryland Otel: Nashville'in Opryland Resort'unda sayisiz kalisin
ardindan Christina McMenemy, her odada standart olarak bulunan spa-sesli saat
radyosundan kendisi i¢in istiyordu. Saatin sesi her zamankinden daha iyi uyumasina
yardimc1 oluyordu ve o modeli higbir yerde bulamisti. Bu ylizden otelden yardim istedi.
Goriintise gore, bu model Gaylord otellerine 6zeldi. Dolayisiyla yapabilecegi bir sey
kalmamisti. O aksam odasina dondiikten sonra onu bekleyen bir hediye buldu: spa saati

ve el yazistyla hazirlanmis bir kart. Personel, sordugu iirlinii ona vermisti.
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Sekil 11. Twitter Gorseli

ﬂ Christina McMenemy <x +® Follow

@ GaylordOpryland Where can | buy this
Sharper Image clock radio in my room?
None in stores have the "spa" sounds & I've
never slept better!

2 &

. JetBlue: Esai Vélez'in koltuk arkasi TV'si, dort saatlik bir ugus yolculugunda,
calismiyordu. Yolcularin geri kalan kism1 normal olarak islev géren ekranlara sahipti.
Tepki olarak JetBlue'a bir sikayet tweeti génderdi. ilging bir yani yoktu, ama agikca hayal
kirikligina ugramisti. Sonug; sikayetinden sadece 23 dakika sonra, su climleleri tweetledi:
"En hizl1 ve en iyi Miisteri Hizmetlerinden biri: @ JetBlue! Tesekkiirler ve Mutlu Stikran

Glinu”.

77



Sekil 12. Twitter Gorseli

& Esai Vélez ¥ Follow

My View during all the flight (4hours). No
movies, no TV. First complain to one of my
favorite airline. JetBlue :(

Q Esai Vélez x Follow

One of the fastest and better Customer
Service: JetBlue ! Thanks and Happy
Thanksgiving

2 =%

Waterstones: Her miisteri yorumu onemlidir ve acil cevaplanmalidir, ancak

bazilarini digerlerinden biraz daha acele cevaplamak gerekir. Bir miisterinin magazanizda

kilitli kalmas1 gibi. Bu olay, Waterstones Trafalgar Square magazasinda David Willis'in

basina geldi. David kurtulmak i¢in magazaya bir tweet att1: “Magazanizda iki saatir kilitli

kalmis bulunmaktayim, liitfen beni c¢ikarn.” Sasirtict olmayan bir sekilde, bu tweet

16,000+ retweet ve 12,000+ begeni aldi. Birisi Waterstones Twitter hesabini izledigi i¢in,

80 dakika sonra miisteriyi ¢ikardiklarini tweet yoluyla bildirdiler. Waterstones miisteri

hizmetleri twitter’1 takip etmiyor olsaydi bu durumun ortaya ¢ikisi hi¢ hos olmazdi.

Sekil 13. Twitter Gorseli

8 David Willis X Follow Waterstones & EicE
# ,’ 4

Hi @Waterstones I've been locked inside of We're pleased to announce that is
your Trafalgar Square bookstore for 2 hours a free man once more. Thanks for your
now. Please let me out. concern and tweets!

16204 12875 WS OHEOELPE OB EENER

Nike: Nike Destek, Twitter'daki en gii¢lii miisteri hizmetleri hesaplarindan biridir.

Ozel bir Twitter hesabr ile, yedi dilde haftada yedi giin destek veriyorlar (Ingilizce,

Ispanyolca, Fransizca, Hollandaca, Italyanca, Almanca ve Japonca). Onlarm yaklasimina
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bir 6rnek olarak: Miisteri, bir siparis numarasi bulma konusunda yardim istemek i¢in
onlarla baglant1 kuruyor. Sorusunun belirsiz olmasina ragmen Nike'nin miisteri destegi
miisterinin kendisi ile iletisimde oldugunu hissettiriyordu. Ve miisterinin bu durumu fark

etmeside, destekleyici oldu.

Sekil 14. Twitter Gorseli

Brandon
NikeSupport sorry for the trouble, | think | found it, | just had to log in Nike+ to

see my order number

- Nike Support <x 2 Follow

LobolLobito16 Happy to hear you're back
in action. Give us a shout if you need
anything else.

. My Starbucks Idea: Miisterileri dinlemenin bir yolu ve tonlarca yeni fikir edinmek
i¢in Starbucks My Starbucks Fikrim’1 yaratti. Bugiine kadar miisteriler 210.000'den fazla
benzersiz fikir gonderdi. Bu programi desteklemek icin 6zel bir Twitter hesab1 var.

Kullanicilarin gézlemlerini ve kahve dileklerini paylasmalari igin bir yer.

Sekil 15. Twitter Gorseli

% My Starbucks Idea

GOT AN IDEA? VIEW IDEAS |

Hi there, ﬁ to make a comment

Ideas so far

Search Ideas u S A R E .

Bazi markalarin veya isletmelerin miisterilerine olan yaklasimlarin1 bazi
orneklerle gormiis olduk. Orneklerden de anlayabilecegimiz iizere markalarin yapmalar

gereken sosyal medya kanallarin1 7/24 takip ederek, miisterilerin isteklerini veya
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yorumlarmi hizli degerlendirmektir. Bunun disinda eger ki miimkiinse miisterilere ufak

jestler yaparak onlara kendi istekleriyle markanin reklamini yaptirmaktir.

3.9.3. Sosyal Medyanin Céziime Ulasmada Rolii ve Onemi

Sosyal medya miisterilerin isletmeyle iletisimi gectigi kanallarin en 6nemlisidir.
Herkesin kolaylikla sosyal medyaya erisim giicii vardir. Ister anonim ister kendi
kimlikleriyle miisteriler isletmelerden bir seyler talep edebilir, baz1 fikirler 6ne siirebilir
veya onlart mutsuz eden bir durumu paylasabilir. Miisterilerin bu sekilde iletisime gegtigi,
durumlar genellikle herkes tarafindan goriiliir ve diger miisterilerin bu konularda yorum
yapma haklar1 veya tepkilerini gosterme sanslar1 ortaya ¢ikar. Bu durum isletmeler igin
hem iyi kotii sonuglar getirir. Bu sonuglarin isletmelerin lehine olmasi biiyiik dlciide
isletmelerin elindedir. Olumsuz olaylar her sekilde gerceklesebilir, bazen istenmeyen
olaylar isletmenin sugu olmayan sekilde de yasanabilir. Onemli olan isletmenin
sonrasinda verecegi tepki ve olayr nasil ¢oziime kavusturdugudur. Sosyal medyanin
olayin bu asamasinda yeri ¢ok dnemlidir. Sosyal medya isletmelerin is hacmini biiyiik
Olciide genisletir. Kullanicilar isletmeleri sosyal medyada stirekli takip eder, dolayisiyla
bir sorunu sosyal medya araciligiyla ileten miisterinin sorunu isletmenin sorunu oldugu
gibi diger miisterilerinden her an karsilasma ihtimalleri olan bir sorundur ve o sorunun
dogru sekilde ¢oziildiigiinii gérmek isterler. Bunun farkinda olan igletmeler sosyal
medyanin sorunlar1 ¢éziime ulastirmadaki roliiniin bilincinde olmali ve bu sekilde

aksiyon almalidirlar.
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BOLUM 4. SOSYAL MEDYADA MUSTERI
ILISKILERI YONETIMiI 1ILE ILGILI BIR
UYGULAMA: ULASIM SEKTORU ORNEGI

4.1. ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Bu aragtirmada iki havayolu ulasim sirketi ele alinmistir. Tiirk Hava Yollar1 ve
Pegasus Airlines. Bu arastirmanin esas amaci sosyal medya kanallarinin tiiketici
davranigina nasil ve ne sekilde etki ettigini kapsaml bir sekilde incelemek ve duruma
aciklik getirmektir. Bu arastirma ile hangi havayolu sirketinin miisteri iliskilerinin daha
iyl oldugunu, misterilere yaklagimlarinin misteri tarafindan daha belirgin bir sekilde
hissedildiginin ortaya konulmasi amaclanmistir. Sirketlerin sundugu {iriin ve hizmet
cesitlilikleri, miisterilerin ihtiyaglar1 dogrultusundaki hareketleri g6z Oniinde
bulundurulacaktir.

Arastirma, genel olarak hangi havayolu sirketinin miisteri iligkileri yonetiminin daha
basarali oldugunu gosterecektir. Sirketlerin sosyal medya kanallar1 araciligi ile ¢oziim
odakli  yaklagimlari, mdsterilerin  isteklerinin  goz  Oniinde  bulundurulup,
bulundurulmadig: gibi konular ile anket yapilacaktir.

Bu ankete katilan 200 anketdriin; yas araliklari, egitim durumlar, cinsiyetleri ve yillik

ucus sayilar1 degisiklik gostermektedir.

4.2. YONTEM
4.2.1.Veri Toplama Araci

Veri toplama araci olarak anket segilmistir. Anket kisisel bilgi formu ve sosyal
medya miisteri iligkileri yonetimi algisin1 belirlemeye yonelik 6lgekten olusmaktadir.
Kisisel bilgi formunda; yas, cinsiyet, egitim diizeyi, yillik ugus sayist degiskenlerine yer

verilmistir.

Sosyal miisteri iligkileri yonetimi algisini belirlemeye yonelik olgek ilgili literatiir
taranarak onermeler (maddeler) olusturulmustur. Bas (2001) likert Olgek tasarlanirken

oncelikle literatiir taramasindan faydalanilmasini ve sonra uzman goriisii alinmasinin
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uygun oldugunu belirtmektedir. Olgek, miisterilerin reddetme ve onaylama diizeylerini
birden ¢ok ifadeyle agiklamalar1 istenen, 1’den 5’e¢ kadar numaralandirilmis 13 tane
Likert tipi maddeden meydana gelmektedir. Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi Algis
dlegi icin giivenirlik ve gegerlik ¢alismasi yapilmustir. Olgegin genel giivenirligini
hesaplamak amaciyla i¢ tutarlilik katsayisi olan “Cronbach Alpha” hesaplanmistir.
Olgegin genel giivenirligi alpha=0.966 olarak ¢ok yiiksek bulunmustur. Olgek

maddelerine iliskin madde analizi sonuglar1 asagida verilmektedir.

Tablo 10. Sosyal Medya Miisteri liskileri Yonetimi Algis1 Olgegi Madde Analizi

Maddeler

6l¢cek puant
varyans
Madde toplam
korelasyonu
Madde silindiginde
crombach alpha

E Madde silindiginde

(o2}
o
ol

R Madde silindiginde
©
\l
©

Sosyal Miisteri iliskileri Y&netimi uygulamasiyla ,838 ;963

miisteri ile birebir iliski icerisine girmeye c¢alisir.

Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi uygulamasi ile ¢éziim 44,630 113,772 815  ,964
odakli yaklagim sergiler.

Sosyal Miisteri Hiskileri Yoénetimi uygulamasi 44580 113,129 ,789 ,964
misterilerin istek ve ihtiyaclarinin firmaya iletilmesinde

etkilidir.

Sosyal Miisteri iliskileri Y&netimi uygulamasi mevcut 44610 113,576 ,778 ,964
miisterilerin firma ile siirdiiriilebilir bir iliski i¢erisinde

kalmasi saglamaktadir.

Sosyal Miisteri Hiskileri Yo6netimi uygulamasi ile 44665 112,998 778 ,965

hizmetlerini kisisellestirebilmektedir

Sosyal Miisteri Mliskileri Yonetimi uygulamasi ile 44575 113,341 ,859 ,963

miisteri odakli yaklagim sergilemektedir.

Sosyal Miisteri Mliskileri Y®énetimi uygulamasi ile 44590 113,690 ,832 ,963
miisterilere farkli tirlin ve hizmetler rahatlikla

sunulmaktadir
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Sosyal Miisteri Mliskileri Yénetimi uygulamast 44595 111,840 ,809 ,964
misterilere uygun zamanda iletisime gegebilme yetenegi

saglamaktadir

Sosyal Miisteri liskileri Y&netimi uygulamasiyla 44595 113529 ,830 ,963

misteri ile olusan uyusmazliklar1 azaltmaktadir

Sosyal Miisteri iliskileri Y@netimi uygulamasi ile 44,495 112,523 857 ,963
miisteri ile daha yakin iliski kurmaktadir.

Sosyal Miisteri liskileri Y&netimi uygulamasi ile 44,705 111,717 ,840  ,963
miisteri, lirlin ve hizmetler ile ilgili yorumlar1 dogru

kanal ile ilgili kisiye ilettigini hissettirmektedir

Sosyal Miisteri Mliskileri Yénetimi uygulamasi ile 44,790 113,343 755 ,965

miisteri kendini paydas olarak hissetmektedir

Sosyal Miisteri liskileri Y&netimi uygulamasi ile 44,705 112571 ,832  ,963

misteri ihtiyaglarini tahmin edebilmektedir

Madde analizi sonucunda Olgek maddelerin ¢ikarilmast durumunda giivenirliklerin
distiigii ve maddelere iliskin madde toplam korelasyon degerlerinin ¢ok yiiksek (>0.30)
oldugu saptanmistir. Genel gilivenirlik ve madde analizleri sonuglarina gore olgek

maddelerinin tutarlilik gosterdigi ve 6l¢ege olan katkilarinin yiiksek oldugu anlagilmistir.

Olgegin yap1 gecerliligini net bir sekilde gdsterebilmek adina aciklayici (agimlayici)
faktor analizi yontemi tiim esaslariyla uygulanarak gerekleri yerine getirilmistir. Yapilan
Barlett testi verilerine gore (p=0.000<0.05) faktor analizine alinan degiskenler arasinda
mevcut bir iligkinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Faktor analizi ile ger¢eklesen test sonucunda
(KM0O=0.967>0,60) 6rnek biiyiikliigiiniin faktor analizi uygulanmasi i¢in yeterli oldugu
belirlenmistir. Faktorler arasindaki iliskinin yapisinin aymi kalmasi ise faktor analizi
uygulamasinda varimax yontemi ile saglanmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler
toplam agiklanan varyansi %71.580 olan tek faktor altinda toplanmistir. Glivenirligine
iliskin bulunan alpha ve agiklanan varyans degerine gore Sosyal Miisteri Iliskileri
Yonetimi Algis1 6lgeginin gegerli ve giivenilir bir ara¢ oldugu anlagilmistir. Olgege ait

olusan faktor yapisi agagida goriilmektedir.
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Tablo 11. Sosyal Medya Miisteri iliskileri Yonetimi Algis1 Faktor Yapisi

Maddeler

Sosyal Miisteri liskileri Y&netimi uygulamasi ile miisteri odakli yaklagim

sergilemektedir.

Sosyal Miisteri iliskileri Yénetimi uygulamasi ile miisteri ile daha yakin

iliski kurmaktadir.

Sosyal Miisteri iliskileri Yénetimi uygulamasi ile miisteri, {iriin ve
hizmetler ile ilgili yorumlar1 dogru kanal ile ilgili kisiye ilettigini

hissettirmektedir

Sosyal Miisteri iliskileri Yénetimi uygulamasiyla miisteri ile birebir iligki

igerisine girmeye calisir.

Sosyal Miisteri iliskileri Y&netimi uygulamasi ile miisterilere farkls iiriin

ve hizmetler rahatlikla sunulmaktadir

Sosyal Miisteri iliskileri Yénetimi uygulamasi ile miisteri ihtiyaglarini

tahmin edebilmektedir

Sosyal Miisteri Iliskileri Y6netimi uygulamasiyla miisteri ile olusan

uyusmazliklar1 azaltmaktadir

Sosyal Miisteri ligkileri Yénetimi uygulamasi ile ¢6ziim odakli yaklagim

sergiler.

Sosyal Miisteri iliskileri Yénetimi uygulamasi miisterilere uygun zamanda

iletisime gecebilme yetenegi saglamaktadir

Sosyal Miisteri ligkileri Y6netimi uygulamasi miisterilerin istek ve

ihtiyaglarinin firmaya iletilmesinde etkilidir.

Sosyal Miisteri iliskileri Yénetimi uygulamasi ile hizmetlerini

kisisellestirebilmektedir

Sosyal Miisteri iligkileri Y&netimi uygulamasi meveut miisterilerin firma

ile stirdiirtilebilir bir iligki igerisinde kalmas1 saglamaktadir.

Sosyal Miisteri liskileri Y&netimi uygulamasi ile miisteri kendini paydas

olarak hissetmektedir

Ozdeger=9.305

Faktor Yuku

,882

,882

,866

,864

,861

,858

,858

,845

,841

,822

,812

,812

,790
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Toplam Agiklanan Varyans= %71.580

Cronbach Alpha=0.966

Olgek puaninin hesaplamasinda aritmetik ortalama kullanilmaktadir. Olgekten almacak
puan 1 ile 5 arasinda degigsmektedir. Alinan puanin yiikselmesi sosyal medya miisteri

iliskileri yonetiminin yiiksek diizeyde uygulandigin1 géstermektedir.

4.2.2. Verilerin Istatistiksel Analizi

Arastirmada ortaya ¢ikan veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 22.0 programi kullanilarak kapsamli bir sekilde analiz edilmistir. Verilerin
degerlendirilme asamasinda tanimlayici istatistiksel yontemleri olarak sayi, yiizde,
ortalama, standart sapma kullanilmistir. Tekrarli 6l¢timler arasinda eslesmis grup t-testi
uygulanmustir. Iki bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin karsilastirilmasinda
t-testi, ikiden fazla bagimsiz grup arasinda niceliksel siirekli verilerin karsilagtirilmasinda
Tek yonlii (One way) Anova testi kullanilmistir. Anova testi sonrasinda farkliliklar:

belirlemek tizere tamamlayici post-hoc analizi olarak Scheffe testi kullanilmigtir.
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4.3. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu kisimda, arastirma probleminin ¢Oziime kavusmasi adina aragtirmaya katilim
gosteren miisterilerin olgekler ile toplanan verilerin analizi yapilarak ortaya cikarilan
bulgular bulunmaktadir. Elde edilen bulgular goz 6niinde bulundurularak agiklama ve

yorumlar getirilmistir.

4.3.1.Miisterilerin Tamimlayic1 Ozellikleri

Tablo 12. Miisterilerin Tanimlayic1 Ozelliklerinin Dagilim1

Tablolar Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
20 Yas Ve Alt1 19 9,5
21-25 Yas 81 40,5
26-30 Yas 55 27,5
Yas
31-35 Yas 21 10,5
35 Yas tizeri 24 12,0
Toplam 200 100,0
Kadin 97 48,5
Cinsiyet Erkek 103 51,5
Toplam 200 100,0
Lise 26 13,0
Onlisans 25 12,5
Egitim Diizeyi Lisans 106 53,0
Lisansusti 43 21,5
Toplam 200 100,0
1-5 133 66,5
6-10 46 23,0
Yillik Ugus Sayisi
10 tizeri 21 10,5
Toplam 200 100,0

Miisteriler yas degiskenine gore 19'u (%9,5) 20 yas ve alt1, 81'1 (%40,5) 21-25 yas, 55"
(%27,5) 26-30 yas, 21'i (%10,5) 31-35 yas, 24U (%12,0) 35 yas tlizeri olarak
dagilmaktadir.
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Miisteriler cinsiyet degiskenine gore 97'si (%48,5) kadin, 103'i (%51,5) erkek olarak
dagilmaktadir.

Miisteriler egitim diizeyi degiskenine gore 26's1 (%13,0) lise, 25'1 (%12,5) 6nlisans, 106's1
(%53,0) lisans, 43"l (%21,5) lisansiistii olarak dagilmaktadir.

Misteriler yillik ugus sayis1 degiskenine gore 133" (%66,5) 1-5, 46's1 (%23,0) 6-10, 21'i
(%10,5) 10 iizeri olarak dagilmaktadir.

4.3.2.Havayolu Sirketlerine Gore Sosyal Medya Miisteri Iliskileri

Yonetimine Iliskin Bulgular

Pegasus sosyal medya miisteri iliskileri yonetimi ile THY sosyal medya miisteri
iligkileri yonetimi arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigini belirlemek amaciyla

yapilan analiz sonras1 bulgular asagida verilmistir.

Tablo 13. Havayolu Sirketlerine Gore Sosyal Medya Miisteri Iliskileri Yonetimi

) Pegasus THY
Olgtimler N t p
Ort Ss Ort Ss

Sosyal Medya Miisteri iligkileri Y&netimi 3,405 | 0,884 | 3,719 | 0,885 |200 | -5,387 |0,000

Pegasus Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi ile THY sosyal medya miisteri iliskileri
yonetimi ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda, aritmetik ortalamalar arasindaki
fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(te9)=-5,387; p=0,000<0,05). Pegasus
Sosyal Miisteri iliskileri Yénetimi ortalamasi (X=3,405) THY sosyal medya miisteri

iliskileri yonetimi ortalamasindan (x=3,719) diisiiktiir.
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Sekil 16. Havayolu Sirketlerine Gore Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi Puan
Ortalamalarna liskin Diyagram

Sosyal Medya Musteri iliskileri Yonetimi

4,5

4 3,719
3,405

3,5

2,5

1,5

Pegasus THY
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Tablo 14. Sosyal Medya Miisteri Iliskileri Yonetimi ifadelerine Havayolu Sirketlerine

Gore Katilim Diizeyleri

Olgiimler

Pegasus

THY

Ort

Ss

Ort

Ss

Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi
uygulamasiyla miisteri ile birebir iligki igerisine
girmeye ¢alisir

3,410

0,983

3,740

0,973

200

-4,397

0,000

Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi uygulamasi
ile ¢oziim odakli yaklasim sergiler

3,340

1,029

3,715

1,009

200

-4,967

0,000

Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi uygulamasi
miisterilerin istek ve ihtiyaglarinin firmaya
iletilmesinde etkilidir

3,455

1,055

3,765

1,075

200

-3,875

0,000

Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi uygulamasi
mevcut miisterilerin firma ile stirdiiriilebilir bir
iligki ig¢erisinde kalmasi saglamaktadir

3,515

1,032

3,735

1,063

200

-2,892

0,004

Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi uygulamast
ile hizmetlerini kisisellestirebilmektedir

3,365

1,085

3,680

1,097

200

-3,658

0,000

Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi uygulamasi
ile miisteri odakli yaklagim sergilemektedir

3,430

1,078

3,770

0,986

200

-4,216

0,000

Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi uygulamasi
ile miisterilere farkli iiriin ve hizmetler
rahatlikla sunulmaktadir

3,540

1,074

3,755

0,995

200

-2,661

0,008

Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi uygulamasi
misterilere uygun zamanda iletisime gegebilme
yetenegi saglamaktadir

3,420

1,127

3,750

1,124

200

-4,035

0,000

Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi
uygulamasiyla miisteri ile olugan
uyusmazliklart azaltmaktadir

3,435

1,132

3,750

1,006

200

-3,874

0,000

Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi uygulamast
ile miisteri ile daha yakin iliski kurmaktadir

3,515

1,103

3,850

1,031

200

-4,345

0,000

Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi uygulamasi
ile miisteri, iiriin ve hizmetler ile ilgili
yorumlar1 dogru kanal ile ilgili kisiye ilettigini
hissettirmektedir

3,350

1,133

3,640

1,094

200

-3,367

0,001

Sosyal Miisteri iliskileri Yénetimi
uygulamasi ile miisteri kendini paydas
olarak hissetmektedir

3,195

1,189

3,555

1,106

200

-4,174

0,000

Sosyal Miisteri iliskileri Y&netimi
uygulamasi ile miisteri ihtiyaglarini
tahmin edebilmektedir

3,295

1,151

3,640

1,056

200

-3,865

0,000
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Havayolu sirketlerine gore “sosyal miisteri iligkileri yonetimi uygulamasiyla miisteri ile
birebir iligki igerisine girmeye caligir” ifadesi ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda, aritmetik
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(tuee)=-4,397,;
p=0,000<0,05). “Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi Uygulamastyla Miisteri Ile Birebir
Mliski igerisine Girmeye Calisir” ifadesine Pegasus icin katilma diizeyi (X=3,410) THY
i¢in katilma diizeyinden (x=3,740) diisiiktiir.

Havayolu sirketlerine gore “sosyal miisteri iliskileri yonetimi uygulamasi ile ¢6ziim
odakli yaklagim sergiler.” ifadesi ortalamalarimin anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda, aritmetik
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(tuee)=-4,967,;
p=0,000<0,05). “Sosyal Miisteri iliskileri Y&netimi Uygulamasi ile Coziim Odakl
Yaklasim Sergiler.” ifadesine Pegasus i¢in katilma diizeyi (X=3,340) THY igin katilma
diizeyinden (X=3,715) diisiiktiir.

Havayolu sirketlerine gore “sosyal miisteri iligkileri yonetimi uygulamasi miisterilerin
istek ve ihtiyaglarinin firmaya iletilmesinde etkilidir.” ifadesi ortalamalarinin anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi
sonucunda, aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamh
bulunmustur(taee)=-3,875; p=0,000<0,05). “Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi
Uygulamas: Miisterilerin Istek Ve Ihtiyaclarinin Firmaya Iletilmesinde Etkilidir.”
ifadesine Pegasus i¢in katilma diizeyi (x=3,455) THY igin katilma diizeyinden (X=3,765)
dustiktiir.

Havayolu sirketlerine gore “sosyal miisteri iliskileri yonetimi uygulamasi mevcut
miisterilerin firma ile slirdiiriilebilir bir iliski icerisinde kalmasi saglamaktadir” ifadesi
ortalamalarinin anlaml bir farklilik gdsterip géstermedigini belirlemek amaciyla yapilan
eslestirilmis grup t-testi sonucunda, aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur(t(99=-2,892; p=0,004<0,05). “Sosyal Miisteri Iliskileri
Yonetimi Uygulamasi Mevcut Miisterilerin Firma ile Siirdiiriilebilir Bir Iliski Igerisinde
Kalmasi Saglamaktadir.” ifadesine Pegasus icin katilma diizeyi (Xx=3,515) THY i¢in
katilma diizeyinden (X=3,735) diistiktiir.
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Havayolu sirketlerine gore “sosyal miisteri iligkileri yonetimi uygulamasi ile hizmetlerini
kisisellestirebilmektedir” ifadesi ortalamalarinin anlamli  bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda, aritmetik
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(tee)=-3,658;
p=0,000<0,05). “Sosyal Miisteri Iliskileri Y&netimi Uygulamasi Ile Hizmetlerini
Kisisellestirebilmektedir” ifadesine Pegasus i¢in katilma diizeyi (¥=3,365) THY igin
katilma diizeyinden (X=3,680) diistiktiir.

Havayolu sirketlerine gore “sosyal miisteri iligkileri yonetimi uygulamasi ile miisteri
odakli yaklasim sergilemektedir.” ifadesi ortalamalarinin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda, aritmetik
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(tuee)=-4,216;
p=0,000<0,05). “Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi Uygulamas1 fle Miisteri Odakli
Yaklasim Sergilemektedir.” ifadesine Pegasus igin katilma diizeyi (X=3,430) THY i¢in
katilma diizeyinden (X=3,770) diistiktir.

Havayolu sirketlerine gore “sosyal miisteri iliskileri yonetimi uygulamasi ile miisterilere
farkli irtin ve hizmetler rahatlikla sunulmaktadir” ifadesi ortalamalarinin anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi
sonucunda, aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamh
bulunmustur(taeg)=-2,661; p=0,008<0,05). “Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi
Uygulamas1 Ile Miisterilere Farkli iiriin Ve Hizmetler Rahatlikla Sunulmaktadir”
ifadesine Pegasus i¢in katilma diizeyi (x=3,540) THY i¢in katilma diizeyinden (X=3,755)
dustiktiir.

Havayolu sirketlerine gore “sosyal miisteri iligkileri yonetimi uygulamasi miisterilere
uygun zamanda iletisime gecebilme yetenegi saglamaktadir” ifadesi ortalamalarinin
anlaml bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis
grup t-testi sonucunda, aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur(taeg)=-4,035; p=0,000<0,05). “Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi
Uygulamas1 Miisterilere Uygun Zamanda Iletisime Gegebilme Yetenegi Saglamaktadir”
ifadesine Pegasus i¢in katilma diizeyi (x=3,420) THY i¢in katilma diizeyinden (x=3,750)
distiktiir.
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Havayolu sirketlerine gore “sosyal miisteri iliskileri yonetimi uygulamasiyla miisteri ile
olusan uyusmazliklari azaltmaktadir” ifadesi ortalamalarinin anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda, aritmetik
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(tuee)=-3,874;
p=0,000<0,05). “Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi Uygulamastyla Miisteri Ile Olusan
Uyusmazliklar1 Azaltmaktadir” ifadesine Pegasus i¢in katilma diizeyi (X=3,435) THY
i¢in katilma diizeyinden (x=3,750) diisiiktiir.

Havayolu sirketlerine gore “sosyal miisteri iliskileri yonetimi uygulamasi ile miisteri ile
daha yakin iliski kurmaktadir.” ifadesi ortalamalarimin anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda, aritmetik
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(tuee)=-4,345;
p=0,000<0,05). “Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi Uygulamas1 fle Miisteri Ile Daha
Yakin iliski Kurmaktadir.” ifadesine Pegasus icin katilma diizeyi (¥=3,515) THY icin
katilma diizeyinden (X=3,850) diistiktiir.

Havayolu sirketlerine gore “sosyal misteri iligkileri yonetimi uygulamasi ile miisteri,
iriin ve hizmetler ile ilgili yorumlart dogru kanal ile ilgili kisiye ilettigini
hissettirmektedir” ifadesi ortalamalarmin anlamh bir farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda, aritmetik ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(te9)=-3,367; p=0,001<0,05).
“Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi Uygulamasi Ile Miisteri, {iriin Ve Hizmetler ile Ilgili
Yorumlar: Dogru Kanal Ile Ilgili Kisiye Ilettigini Hissettirmektedir” ifadesine Pegasus
icin katilma diizeyi (x=3,350) THY i¢in katilma diizeyinden (X=3,640) diisiiktiir.

Havayolu sirketlerine gore “sosyal miisteri iligkileri yonetimi uygulamasi ile miisteri
kendini paydas olarak hissetmektedir” ifadesi ortalamalarimin anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda,
aritmetik ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(teg)=-
4,174; p=0,000<0,05). “Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi Uygulamas: ile Miisteri
Kendini Paydas Olarak Hissetmektedir” ifadesine Pegasus i¢in katilma diizeyi (X=3,195)
THY i¢in katilma diizeyinden (X=3,555) diisiiktiir.

Havayolu sirketlerine gore “sosyal miisteri iligkileri yonetimi uygulamasi ile miisteri

ithtiyaclarii tahmin edebilmektedir” ifadesi ortalamalariin anlamli bir farklilik gosterip
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gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup t-testi sonucunda, aritmetik
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bulunmustur(t(ge)=-3,865;
p=0,000<0,05). “Sosyal Miisteri Iliskileri Y&netimi Uygulamasi Ile Miisteri Thtiyaglarini
Tahmin Edebilmektedir” ifadesine Pegasus i¢in katilma diizeyi (X=3,295) THY igin
katilma diizeyinden (X=3,640) diistiktiir.
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Sekil 17. Sosyal Medya Miisteri iliskileri Yonetimi Ifadelerine Havayolu Sirketlerine

Gore Katilim Diizeylerine iliskin Diyagram

Sosyal miisteri iliskileri yonetimi uygulamasi ile 3,640
misteri ihtiyaclarini tahmin edebilmektedir 3,295

Sosyal miisteri iliskileri yonetimi uygulamasi ile 3,555
miusteri kendini paydas olarak hissetmektedir 3,195

Sosyal miisteri iliskileri yonetimi uygulamasiile
misteri, Uriin ve hizmetler ile ilgili yorumlari dogru
kanal ile ilgili kisiye ilettigini hissettirmektedir

3,640
3,350

Sosyal miisteri iliskileri yonetimi uygulamasi ile 3,850
musteri ile daha yakin iliski kurmaktadir 3,515
Sosyal miisteri iliskileri yonetimi uygulamasiyla 3,750

miusteri ile olusan uyusmazliklan azaltmaktadir 3,435
Sosyal miisteri iliskileri yonetimi uygulamasi 21750
misterilere uygun zamanda iletisime gecebilme 1
PR 3,420
yetenegi saglamaktadir
Sosyal miisteri iliskileri yonetimi uygulamasi ile al7eg
miusterilere farkl tiriin ve hizmetler rahathkla 1
3,540
sunulmaktadir
Sosyal miisteri iliskileri yonetimi uygulamasi ile 3,770
misteri odakl yaklasim sergilemektedir 3,430
Sosyal miisteri iliskileri yonetimi uygulamasi ile 3,680
hizmetlerini kisisellestirebilmektedir 3,365
Sosyal miisteri iliskileri yonetimi uygulamasi mevcut
L R e 3,735
miusterilerin firma ile stirdirilebilir bir iligki
S . 3,515
icerisinde kalmasi saglamaktadir
Sosyal miisteri iliskileri yonetimi uygulamasi
PO s 3,765
miisterilerin istek ve ihtiyaclannin firmaya 3 458
iletilmesinde etkilidir !
Sosyal miisteri iliskileri yonetimi uygulamasi ile 3,715
coziim odakh yaklasim sergiler 3,340
Sosyal miisteri iliskileri yonetimi uygulamasiyla 3,740
misteri ile birebir iliski icerisine girmeye calisir 3,410

10 15 20 25 30 35 40 45 50

-

W THY ™ Pegasus
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4.3.3.Algilanan Sosyal Medya Miisteri Iliskileri Yonetiminin Tanimlayici

Ozelliklere Gore Karsilastirilmasi

Tablo 15. Algilanan Sosyal Medya Miisteri iliskileri Yonetiminin Cinsiyete Gore

Ortalamalar:

Grup | N | Ort Ss t p

) Kadin | 97 |3,367 | 0,930
Pegasus Sosyal Medya Miisteri Iligkileri Yonetimi -0,586 |0,559
Erkek (103 |3,441 |0,842

Kadm | 97 |3,762 [ 0,961

THY Sosyal Medya Miisteri iliskileri Y onetimi 0,670 (0,504
yal Miedya Milstert Hisktlert Erkek [103[3,6780,809

Arastirmaya katilan misterilerin Pegasus sosyal medya miisteri iliskileri yonetimi, THY
sosyal medya misteri iliskileri yonetimi puanlari ortalamalarinin cinsiyet degiskenine
gore anlamlh bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir

(p>0,05).

Tablo 16. Algilanan Sosyal Medya Miisteri Iliskileri Y6netiminin Egitim Diizeyine

Gore Ortalamalart

Grup N | Ort | Ss F p |Fark

Lise 26 (3,645 (0,529
1>4

] Onlisans 25 13,729 10,793
Pegasus Sosyal Medya Miisteri Iligkileri Yonetimi 3,917 (0,010 (2>4
Lisans 106 (3,404 10,915

3>4

Lisanststi | 43 [3,075 (0,938

Lise 26 (3,820 (0,483

' Onlisans | 25 (3,942 /0,802
THY Sosyal Medya Miisteri Iliskileri Yonetimi 2,010 (0,114
Lisans 106 (3,750 |0,899

Lisansiistii | 43 |3,453 |1,036

Aragtirmaya katilan miisterilerin Pegasus sosyal medya miisteri iliskileri yonetimi
puanlar1 ortalamalarinin egitim diizeyi degiskenine gore anlaml bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda

grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(F=3,917;
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p=0,010<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc
analizi yapilmistir. Egitim diizeyi lise olanlarin Pegasus sosyal medya miisteri iligkileri
yonetimi puanlar1 (3,645+0,529), egitim diizeyi lisansiistii olanlarin Pegasus sosyal
medya miisteri iliskileri yonetimi puanlarindan (3,075+0,938) yiiksek bulunmustur.
Egitim diizeyi Onlisans olanlarin Pegasus sosyal medya misteri iligkileri yonetimi
puanlari (3,729+0,793), egitim diizeyi lisansiistii olanlarin Pegasus sosyal medya miisteri
iliskileri yonetimi puanlarindan (3,075+0,938) yiiksek bulunmustur. Egitim diizeyi lisans
olanlarin Pegasus sosyal medya miisteri iliskileri yonetimi puanlari (3,404+0,915), egitim
diizeyi lisansiistii olanlarin Pegasus sosyal medya miisteri iligkileri yonetimi puanlarindan

(3,075+0,938) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan miisterilerin THY sosyal medya miisteri iliskileri yonetimi puanlari
ortalamalarinin egitim diizeyi degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda

grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(p>0.05).

Tablo 17. Algilanan Sosyal Medya Miisteri iliskileri Y&netiminin Yasa Gore

Ortalamalari
Grup N|lort |[ss | F | P
20 Yas Ve Alt1 19 (3,599 (1,062
21-25 Yas 81 (3,477 10,755
Pegasus Sosyal Medya Miisteri 15675 ¢ 55 [3,319 |0,939 |0,676 |0,609
Iliskileri Yonetimi
31-35 Yas 21 (3,253 10,923
35 Yas tizeri 24 13,340 11,000
20 Yas Ve Alt1 19 (3,907 (0,968
21-25 Yas 81 (3,632 10,848
THY Sosyal Medya Miteri lliskileri 5g7305¢ 55 (3,919 |0,827 |1,598 |0,176
Y onetimi
31-35 Yas 21 13,480 10,962
35 Yas tizeri 24 13,615 10,958

Arastirmaya katilan miisterilerin Pegasus sosyal medya miisteri iliskileri yonetimi, THY
sosyal medya miisteri iligkileri yonetimi puanlar1 ortalamalarinin yas degiskenine gore

anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
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varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamaistir(p>0.05).

Tablo 18. Algilanan Sosyal Medya Miisteri iliskileri Yonetiminin Yillik Ugus Sayisina

Gore Ortalamalari

Grup | N |Ort | Ss F P

1-5 133 {3,435 (0,954

Pegasus Sosyal Medya Miisteri iliskileri  [6-10 | 46 |3,502 (0,573

Y 6netimi 2,552 (0,080

10

. 21 |3,004 10,914
tizeri

1-5 133 {3,687 (0,995

THY Sosyal Medya Miisteri Miskileri 6-10 46 |3,754 10,617

Y 6netimi 0,32510,723

10

uzeri

21 (3,843|0,615

Arastirmaya katilan miisterilerin Pegasus sosyal medya miisteri iligkileri yonetimi, THY
sosyal medya miisteri iligkileri yoOnetimi puanlar1 ortalamalar1 yillik ugus sayisi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigine aciklik getirmek icin
gerceklestirilen tek yonlii varyans analizinin (Anova) sonucuna gore grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (p>0.05).
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BOLUM 5. SONUC

Gelisen teknoloji ile tiiketicilerin iletisim ve egitim diizeylerine paralel olarak
pazarlama da kayda deger bir degisim ve gelisim gostermistir. Bu degisen pazarlama,
siire¢ icerisinde, hicbir satis ¢abasi olmadan, tiretilen mallarin direkt olarak satilabildigi
tiretim doneminden, miisterilerin istekleri dogrultusunda, miisteri memnuniyetini 6ncelik
olarak secen ve tamamen miisterilere uygun tiriinler iireterek sunan bir pazarlama algisina

dogru biri egilim gdstermekle birlikte onemli bir gelisme kaydetmistir.

Siirekli olarak degisimi devam eden pazarlama anlayiginin en biiyiik etkeni olan
teknolojinin de pazarlama siirecine olan etkisi halen de biiyiik 6l¢iide devam etmektedir.
Internetin kolay erisimi ve yaygin kullanimi pazarlamay1 da internete tasimis ve sosyal

medya kanallarini esas pazarlama kanallarina doniistiirmiistiir.

Bu aragtirmada sosyal medya kanallarinin pazarlamaya olan etkileri incelenmis,
markalar tarafindan sosyal medyanin bir pazarlama ve miisteri iligkileri yonetimi aract
olarak nasil kullanildig1 anlatilmistir. Bunun yani sira sosyal medya kanallarinin daha

etkili nasil kullanilabilecegi de arastirilmistir.

Gelisen teknoloji sadece geleneksel pazarlama anlayisin1 degistirmemis, miisteri
iligkileri yonetimine de yeni bir boyut kazandirmistir. Sosyal aglar ile miisteri kazanma,
sosyal medyanin miisterilerin kararlarina etkileri gibi iireticinin yararina olan durumlar
disinda tireticiyi zora sokacak durumlar da vardir. Miisterilerin sosyal medyanin sikayet
araci olarak kullanilmasi, ¢ok kisa zamanda c¢ok genis bir kitleye yayilabileceginden
tireticiler agisindan zor bir durumdur. Bu arastirmada markalarin bu durumlara olan
yaklagimlart ve miisterilerin beklentileri incelenmistir. Ayrica markalarin online
sikayetler ile nasil daha etkili basa ¢ikabilecekleri arastirilmis, alternatif ¢oziim 6rnekleri

sunulmustur.

Aragtirmanin dordiincii boliimiinde ulasim sektoriinden iki farkli firmanin miisteri
iligkileri yonetimi ile ilgili bir anket yapilmistir. Anket ¢alismasi ile Tiirk Hava Yollar
ve Pegasus Hava Yollari’nin sosyal medya kanallari tizerinden miisteri iligkileri yonetimi

uygulamalar1 ile ilgili katilimcilara online olarak sorular sorulmustur. Anket sonucunda
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elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows 22.0
programi kullanilarak tiim yonleriyle birlikte ele alinarak analiz edilmistir. Ankette
katilimcilara Tiirk Hava Yollar1 ve Pegasus Havayollari’nin sosyal CRM uygulamalari
ile ilgili sorular yoneltilmistir. Anketle katilimcilardan “’Sosyal Miisteri iliskileri
Yonetimi uygulamasiyla miisteri ile birebir iligki i¢erisine girmeye calisir, Sosyal Miisteri
Miskileri Y&netimi uygulamasiyla miisteri ile olusan uyusmazliklari azaltmaktadir, Sosyal
Miisteri iliskileri Yonetimi uygulamasi ile ¢dziim odakli yaklasim sergiler, Sosyal
Miisteri Iliskileri Y&netimi uygulamasi1 miisterilere uygun zamanda iletisime gecebilme
yetenegi saglamaktadir’® gibi maddeler lizerinden her iki markayir degerlendirmeleri
istenmistir. Anketle sirketlerin miisterilerin isteklerini ne denli g6z Oniinde
bulundurduklar1 ve ¢6ziim odakli olduklar ile ilgili sorular yoneltilmistir. Bu anket

toplamda 200 kisiye uygulanmaistir.

Katilimcilarin yas, cinsiyet, yillik ucus sayis1 ve egitim diizeyi gibi 6zellikleri kisisel bilgi
formuyla alinmistir. Likert tipi 13 soru sorulmus, katilma diizeyinin 1’den 5’e kadar
numaralandiriimas1 istenmistir. Olgegin genel giivenirligini hesaplama amaciyla ig
tutarlilik katsayist olan “Cronbach Alpha” hesaplanmistir. Olgegin genel giivenirligi ise

alpha=0.966 olarak ¢ok yliksek bulunmustur.

Yapilan geenel giivenirlik ve madde analizleri sonuglarina gore 6lgek maddelerinin
tutarlilik gosterdigi ve 6lgege olan katkilarinin ytliksek oldugu anlasilmistir.
Olgegin yap1 gegerliliginin ortaya konulmasi amaciyla agiklayici (agimlayici) faktor

analizi yontemi dogru bir sekilde uygulanmistir.

Yapilan Barlett testi sonuglarina bakilacak olursa (p=0.000<0.05) faktor analizine dahil
edilen degiskenler arasinda iliskinin oldugu tespit edilmistir. Yapilan test sonucuna gore
(KMO=0.967>0,60) 6rnek biiytikliigiiniin faktor analizi uygulanmasi i¢in yeterli oldugu
saptanmistir. Faktor analizi uygulamasinda varimax yontemi segilerek faktorler
arasindaki iligkinin yapisinin ayni diizeyde kalmasi saglanmigtir. Faktor analizi
sonucunda degiskenler toplam agiklanan varyanst %71.580 olan tek faktor altinda
toplanmistir. Giivenirligine iliskin bulunan alpha ve aciklanan varyans degerine gore
Sosyal Miisteri Iliskileri Yénetimi Algis1 6lgeginin gecerli ve giivenilir bir ara¢ oldugu

anlasilmstir.
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Olgek puaninin hesaplamasinda aritmetik ortalama kullanilmistir. Alinan puanin
yiikselmesi, ayn1t zamanda markanin sosyal medya miisteri iliskileri yonetiminin yiiksek

diizeyde uyguladigini gostermektedir.

Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
for Windows 22.0 programi araciligiyla kapsamli bir sekilde analiz edilerek
degerlendirmesi yapilmigyir. Verilerin kapsamli olarak ele alinmasinda ise g¢esitli

tanimlayici istatistiksel yontemler (say1, standart sapma, ortalama, yiizde) kullanilmustir.

Ankate katilanlarin agirlikli yas ortalamasi %40,5 oranla 21-25 olarak saptanmustir.
Katilimcilarin %51,5°1 erkek, %48,5°1 ise kadindir. Katilimeilarin %53,0 oranla biiyiik
boliimii lisans, %21,5°1 ise lisansiistii mezunudur. Ankate katilan 200 kisiden 133’1 yil

icinde 1-5 kez arasinda ugtugunu belirtmistir.

Pegasus ve THY’ nin sosyal medyada miisteri iligkileri yonetimi ortalamalarinin
arasindaki fark anlamli bulunmustur(t(199)=-5,387; p=0,000<0,05). Bu da THY ’nin
Pegasus’a gore sosyal medya kanallar1 {izerinden yapilan CRM ¢aligsmalarinda daha
basarili oldugu sonucunu ortaya koymaktadir. Sosyal miisteri iliskileri yonetmi puan

ortalamalariyla da bu sonug¢ desteklenmistir (Pegasus: 3,405 — THY: 3,719).

Sorulan sorulara katilma diizeyleri baglaminda da Tiirk Hava Yollari’nin Pegasus
Hava Yollari’na kiyasla sosyal CRM uygulamalarinda daha yiiksek ortalamalar aldigi

gorilmiistiir.

Havayolu sirketlerine gore “Sosyal miisteri iliskileri yonetimi uygulamasiyla

2

miisteri ile birebir iligki icerisine girmeye c¢alisir.” ifadesi ortalamalarinin anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan eslestirilmis grup anlaml

bulunmustur(t(199)=-4,397; p=0,000<0,05).

“Sosyal miisteri iliskileri yonetimi uygulamasiyla miisteri ile daha yakin iliski
kurmaktadir.” ifadesinde istatistiki olarak anlamli fark bulunmustur(t(199)=-4,345;
p=0,000<0,05). “Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi Uygulamas: ile Miisteri ile Daha
Yakin Iliski Kurmaktadir.” ifadesine Pegasus icin katilma diizeyi (X=3,515) THY i¢in
katilma diizeyinden (X=3,850) diisiiktiir.

100



Benzer sekilde havayolu sirketlerine gore “Sosyal miisteri iliskileri yonetimi uygulamasi
miisterilerin istek ve ihtiyag¢larinin firmaya iletilmesinde etkilidir.” ifadesinde istatistiksel
olarak anlamli fark bulunmustur(t(199)=-3,875; p=0,000<0,05). Her iki ifadede de
Pegasus icin katilma diizeyi, THY i¢in katilma diizeyinden diisiiktiir. Boylelikle
misterilerin sosyal medya lizerinden alinan istek ve beklentilerinin markaya iletilmesinde
de Tiirk Hava Yollari’'nin Pegasus’a oranla daha basarili sonuglar ortaya koydugu

sonucuna vartlmistir. (Sekil 17)

“Sosyal Miisteri Iliskileri Yénetimi Uygulamasi Ile Miisteri Ihtiyaglarni1 Tahmin
Edebilmektedir’ ifadesine Pegasus i¢in katilma diizeyi (x=3,295) THY i¢in katilma
diizeyinden (x=3,640) diisiiktiir. Bu da Pegasus’un sosyal medya iizerinden miisteri

ihtiyaclarini tatmin etmede THY ’ye gore daha az basarili bulundugunu gostermektedir.

Arastirmaya katilanlarin Pegasus ile THY sosyal medya miisteri iliskileri
yonetimi puanlari ortalamalarmin cinsiyet degiskenine gore fark istatistiksel acidan

anlamli bulunmamistir (p>0,05).

Arastirmaya katilanlarin Pegasus sosyal miisteri iligkileri yonetimi puanlari ile
egitim diizeyi degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(F=3,917; p=0,010<0.05).

Aragtirma katilimcilarinin THY sosyal medya miisteri iligkileri ydonetimi puanlari
ortalamalari ile egitim diizeyi, yas ve yillik ugus sayist degiskeni arasinda gergeklesen tek
yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmamistir(p>0.05).(Tablo ?) Pegasus sosyal medya miisteri iliskileri

puanlar ile egitim diizeyleri arasinda ise istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmustur.

Yapilan ankette sirketlerin sosyal medya platformlari iizerinde miisteri iliskileri
yonetimi uygulamalari, sikdyetlere olan yaklasimlari, ¢6ziim odakhilik diizeyleri,
misterilerin ihtiyaglar1 dogrultusunda nasil harekete gectikleri ve miisterilere sunulan
hizmet c¢esitlilikleri baz almmistir. Anketorlerin; egitim seviyeleri, yas gruplari,

cinsiyetleri ve yillik ucus sayilar1 farklilik gostermektedir. Bu farkliliklar goz oniinde
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bulundurularak ¢éziimlemesi yapilan ankette THY her 6nermede Pegasus’un istatistiksel
veriler ile 6niindedir. Bu durumda anket sonucunda THY ’nin sosyal medyada miisteri
iliskileri yonetiminde Pegasus’a gore daha basarili sonuglar ortaya koydugu sonucuna

varilmstir.

Yasamin her alanini etkileyen teknoloji miisteri iliskileri kavraminin da zaman
icinde degismesini ve doniismesini saglamistir. Sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle
ise miisterilerle birebir iletisime gecilen kanallar bambaska bir boyut kazanmustir.
Konuyla ilgili yapilan ¢alismalar, miisterilerin ihtiya¢c ve beklentilerinin gelecekte de
yasanan geligsmelerle birlikte siirekli olarak degisiklik gosterecegini ve interaktif kanallar
tizerinden yapilan CRM c¢aligmalarinin 6neminin giderek artacagini ortaya koymaktadir.
Bu baglamda miisterilerin Facebook, Twitter ve Instagram gibi kanallar {izerinden siirekli
olarak dinlemesi, yapilan yorumlara ¢6ziim odakli yanitlarin verilmesi ayni zamanda
sirketlerin basarisini belirleyen 6nemli kriterlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Interaktif kanallar iizerinden mevcut ve potansiyel miisterilerle etkili olarak iletisime
gecilmesi, yapilan olumlu ve olumsuz yorumlara, gonderilen mesajlara karst hizlica
aksiyon alinmasi, bugiin oldugu gibi gelecekte de fark yaratan isletmelerin oncelikleri

arasinda yer alacatir.
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