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Kiiresellesme ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler bir¢cok alani oldugu gibi
misteri iligkileri yonetimi kavramini da etkilemistir. Gilinlimiizde sosyal medya ve
sosyal aglarin kullanimimin artmasi, geleneksel miisteri kaliplarmin degisime
ugramasi ve bu degisim sonucu yeni miigteri istek ve ihtiya¢larinin ortaya ¢ikmasi,
geleneksel oOrgiit yapisinin degigsmesine ve modern bir Orgiit yapisinin ortaya
¢tkmasina neden olmustur. Bu modern orgiitler, miisteri odakli olarak calisan ve
pazar pay1 elde etme hedefinin yerine miisteri elde etme ve miisteri bagliligi1 saglama
hedeflerini koymustur. Bu kapsamda sosyal medya ve sosyal aglar1 kullanan yeni
miisterilere yonelik gelisen Sosyal Miisteri iliskileri Kavrami ve Sosyal Medya bu

calismanin temel konusudur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Miisteri Iligkileri Y®onetimi, Facebook
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ABSTRACT

The developments in communication technologies and globalization have important
impacts in several fields, such as customer relations management. Today, the
increasing usage of social media and social networking causes a change in customer
patterns. As a result of this change new customer needs and wants emerges, the
traditional organizational structures change and new and modern organizational
changes rises up. These modern organizations aimed to achieve customers and
customer loyalty instead of achieving market share. So, in this context, the social
customer relations management, which is intended to the customers that use social

media and social networks and social media are the basis of this study.

Key Words: Social Media, Social Customer Relations Management, Facebook
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GIRiS

21.ylizyillda hayatin1 siirdliren insanlar igin, iletisim kurmak, yemek, i¢mek,
barinmak gibi temel ihtiyaglardan biri halini almistir. Ozellikle kiiresellesmenin
etkisinin giinimiiz  diinyasinda kuvvetli bir sekilde hissedilmesi, bilgi
teknolojilerindeki ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler, 21.yiizyil
insanoglunun hayatinin her alaninda gelismeye, degisiklige ve yenilige neden

olmustur.

Degisimin yasandigim1 en 6nemli alanlardan biri de pazarlama yonetimi alamidir.
Giliniimiizde miisteri istek ve ihtiyaglarmi tatmin etmek ve miisterilerini elinde
tutmak isteyen sirketlerin geleneksel pazarlama stratejileri ile yol almasmin pek de

basarili sonuclar dogurmayacagi asikardir.

Kiiresellesme, iletisim teknolojilerindeki hizli gelisme ve bilgi teknolojilerinin
gelismesi ile birlikte, miisteri yapilari degismistir. Diger bir degisle, iletisim ve bilgi
teknolojilerinin nimetlerinden yararlanan ve bilginin serbest dolagsimindan yararlanan
miisteriler i¢in artik, geleneksel pazarlama yaklagimlar1 yeterli olmamaktadir. Bir
mal ya da hizmet satin almak icin gerekli karsilastirmali bilgilere kolaylikla ulagan
miisterilerin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek ve miisteri memnuniyetini saglamak
icin geleneksel miisteri iligkileri yonetimi sistemi ve geleneksel sirket yapilar1 eksik
kalmaktadir. Bu nedenle, kiiresellesme ile birlikte ortaya ¢ikan bu yeni miisteriler
i¢in, ya da diger bir degisle miisteri 2.0 i¢in, yeni ve modern sirket yapilarina ve yeni

ve modern bir miisteri iligkileri yonetimine ihtiya¢ duyulmustur.

Geleneksel yapidan uzaklasan sirketler i¢in dncelik artik pazar pay1 elde etmek degil
oncelik miisteri payr elde etmek ve miisterilerin marka sadakatini kazanmasini

1



saglamak olmustur. Bu kapsamda da yeni miisterilerin kullandig1 sosyal medya ve
sosyal paylasim aglarinda faaliyet gostermeleri gerekmistir. Diger bir degisle,
geleneksel miisteri iligkileri yonetimi yerini sosyal miisteri iligkileri yonetimine

birakmustir.

Sosyal miisteri iligkileri yonetimi, glinimiizde 6nemi gittikge artan bir kavramdir.
Sosyal miisteri iliskileri yoOnetimi kavraminin giiniimiizde Oneminin gittikce
artmasinin altinda yatan temel sebep, internet kullanan kullanicilarin biiyiik bir
cogunlugunun sosyal medya katilimda olmasidir. Dolayisiyla, sosyal medya sirketler
icin 6nemli bir piyasa halini almaktadir. Bu yeni ve gelisen piyasadaki miisterilere
ulagmak icin sosyal miisteri iligkileri yonetimi modellerini kullanan sirketler,

yatinmlarimin ¢ok ¢arpici bir sekilde geri doniisiinii izleyebilmektedir.

Sosyal miisteri iliskileri uygulamalar1 sosyal platformdaki miisterilerin karsilagtig1 ya
da karsilasabilecegi her tiirlii islemin yonetimi igin, analitik ve faaliyet 6zellikleri
sunan uygulamalardir. Bu uygulamalar diinyada son derece gelismis uygulamalardir.
Ulkemiz heniiz diinya uygulamalarinin gerisinde yer almaktadir ancak, internetin
hizl1 gelisimi ve lilkemizdeki sirketlerin sosyal miisteri iliskileri yonetiminin 6nemini
kavrayarak bu konuda Onemli yatirimlar yapmasi ile sosyal miisteri iliskileri

yonetimi iilkemizde de geligen bir alan halini almustir.

Bu calismada, giiniimiizde son derece 6nemli bir yere sahip olan sosyal medya ve
sosyal miisteri iliskileri yonetimi ele alinacaktir. Bu kapsamda oncelikle miisteri
iligkileri yonetimine deginilecektir. Miisteri iligkileri yonetimi kavrami, miisteri
iliskileri yoOnetiminin tarihsel gelisimi, miisteri iliskileri yOnetiminin amaglari,
miisteri iligkileri yonetiminin yararlari incelendikten sonra, bilisim teknolojisi ve

misteri iligkileri yonetimi kavrami ele alinacaktir. Bu baslik altinda bilgi ve bilgi



yonetimi kavramlari, bilisim sistemi ve yonetim bilisim sistemleri kavramlar1 ve

elektronik miisteri iliskileri ydonetimi kavramlari ele alinacaktir.

Caligmanin ikinci boliimiinde sosyal medya ele alinacaktir. Sosyal medyanin ne
oldugu agiklandiktan sonra, sosyal medyanin tarihi, sosyal medyanin geleneksel
medyadan farkliliklar1 ve sosyal medyanin avantajlari incelenecektir. Sosyal ag
teorisi agiklandiktan sonra, sosyal medya araglari, bloglar, durum uygulamalari,
sosyal aglar, sosyal ag toplayicilar1 kapsaminda ele alinacaktir. Bu baglikta son

olarak sosyal paylasim aglarinin doniisiimii incelenecektir.

Calismanin ii¢ilincii boliimiinde sosyal miisteri iligkileri yonetimi detaylandirilacaktir.
Sosyal miisteri iligkilerine gerek duyulmasinin nedenleri geleneksel sirket yapilari,
geleneksel miisteri anlayisi, degisen sirket yapilart ve degisen miisteri anlayist
kapsaminda agiklanacaktir. Daha sonra sosyal miisteri iliskileri yonetimi kavrami
tanimlanacak ve sosyal miisteri iliskileri yonetimi ile geleneksek miisteri iligkileri
yonetimi arasindaki temel farkliliklar ve benzerlikler karsilastirilacaktir. Bu baslik
altinda son olarak sosyal miisteri iliskileri yOnetiminin durumu sosyal miisteri

iligkilerinin Diinya’daki ve Tiirkiye’deki durumu ¢ergevesinde ele alinacaktir.

Calismanin son boliimiinde, c¢alismanin literatiir kismindaki bilgiler 1s18inda
Facebook sosyal paylagim agina yonelik bir uygulama yapilacaktir. Caligmanin
uygulama kisminda Facebook’un se¢ilmesinin en temel nedeni, Facebook’un diinya
genelinde en ¢ok kullanilan ve en c¢ok kullaniciya sahip olan sosyal paylagim agi
olmasi gergegidir. Bu uygulamada amag; Facebook kullanicilarinin Sosyal MIY ile
ilgili firmalardan beklentileri ve buna iliskin tutumlarimin arastirilmasi
amaclanmistir. Bu ama¢ dogrultusundan potansiyel bir miisteri olan kullanicilarin

verecegi bilgiler 15131nda Sosyal MIY ile ilgili literatiir bilgi birikimi elde etmek ve



firmalara Sosyal MIY iizerine &neriler getirmek hedeflenmektedir. Bu amag
dogrultusunda hazirlanan anket sorulari katilimcilara sorulmusg ve verilen cevaplar

istatistiksel analizler kapsaminda degerlendirilmistir.



1.BOLUM:MUSTERI ILISKiLER YONETIMINE GENEL BAKIS

1.1. Miisteri Iliskileri Yonetimi

Calismanin birinci boliimiinde miisteri iligkileri yonetimi kavrami ele alinacaktir. Bu
kapsamda Oncelikle miisteri iliskileri yonetimi kavraminin ne oldugu agiklanacaktir.
Daha sonra, miisteri iligkileri yonetiminin tarihsel gelisimi ele alinacaktir. Miisteri
iligkileri yonetiminin amaglar1 ve yararli yine bu boliim kapsaminda incelenecektir.
Son olarak bu boliimde miisteri iliskileri yOnetiminin basar1 ve basarisizligini

etkileyen faktorler ele alinacaktir.

1.1.1. Miisteri Iliskileri Yonetimi Kavramm

Kiiresellesme etkilerini bircok alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da
gostermistir. Kiiresellesme sonucunda ortak bir pazar haline gelen diinya tiiketicilerin
istedikleri mal ve hizmetlere kolaylikla ulasabildikleri bir hal almistir. Bu durum
tirtinler arasindaki rekabetin artmasina ve iiriinlerin git gide birbirine benzemesine de
yol agmugtir. Kar paylar1 azalmis ve bu durum iireticiler i¢in pazar payinin azalmasi
ile sonuclanmistir. Dolayisiyla, kiiresellesmenin etkisini hissettirdigi yeni ticari
sistemde pazar pay1 yerini miisteri payina brrakmustir. Iste bu noktada miisteri
iligkileri yonetimi (MIY) ya da kavramin Ingilizce bas harflerinin kisaltmas1 olan

CRM (Customer Relationship Manager) kavrami 6nem kazanmaistir.

Miisteri iliskileri yonetimi; bir isletmenin dogru iirlin ya da hizmeti dogru miisteriye,
dogru zamanda, dogru kanaldan, dogru fiyattan ulastirmak suretiyle giderek artan

diizeyde tatmin olmus, sadakatli ve karli miisterileri belirleme, nitelendirme,



kazanma, gelistirme ve elde tutma amaciyla gergeklestirdigi tim faaliyetlerdir
(Alabay, 2008: 68). Literatiirde birgok farkli miisteri iligkileri yonetimi tanimina
ulagsmak miimkiindiir. Tiim bu tanimlamalar1 maddeler halinde 6zetlemek kavramin
daha iyi anlagilmasin yardimci olacaktir. Literatiirde yer alan miisteri iligkileri

yonetimi tanimlarindan birkagi asagidaki gibidir (Kirim, 2003: 27);

— MIY, miisteri ile iliskide bulunulan her alanda miisteriyi daha iyi
algilama ve onun beklentileri ¢ercevesinde firmanin kendini daha iyi
yonlendirmesi siirecidir.

— MIY, miisteri iliskilerini yonetmek icin kullanilan metodoloji ve
iirlinlerin genelini icermektedir.

— MIY, miisteri temas noktalarinin entegrasyonu ve iyilestirilmedir.

— MIY, miisteriyi tasarim noktasma (merkeze) yerlestiren ve miisteri ile
yakin iligki kuran bir yonetim felsefesidir.

—  MIY, satis, pazarlama ve servis siireclerini daha etkin hale getirmek igin
gelistirilmis isletme stratejisi / kiiltiirtidiir.

— MIY, miisteri bilgilerini kullanarak miisteri sadakatini ve sonucta
miisteri degerini artirma bilimidir.

— MIY, is ve enformasyon akislarinin dncelikle miisteri ihtiyaglari, ikincil

olarak ise sirket ihtiyaglarina gore tasarlanmasidir.

Literatiirdeki tanimlara bakildiginda, MIY, miisteri memnuniyetini saglamak igin
misteri ile iliskide olunan her alanda, miisteri isteklerini iyi algilamak ve
beklentilerini dogru bir sekilde karsilamak i¢in firmalarin kaynaklarini iyi ve etkin

yonlendirme siirecidir seklinde tanimlanabilir.



1.1.2. Miisteri iliskileri Yonetiminin Tarihsel Gelisimi

Kiiresellesme siireci sonucunda, ekonominin temel taslarindan olan firmalar
acisindan birtakim uygulamalarda zorluklar bas gdstermistir. Bunlarin en basinda,
rekabet ortaminin artmasi ve TUriinlerin birbirleri ile ikame edilebilmesinin
kolaylasmas1 sonucunda azalan pazar paylar1 ve dolayisiyla azalan kar marjlar

gelmektedir.

Firmalar kiiresellesmenin beraberinde getirdigi bu olumsuz kosullar ile bas
edebilmek ve mevcut miisterilerini elinde tutabilmek icin bir takim yeni pazarlama
stratejileri  gelistirmis ve pazar paymma odaklanmak yerine miisteri payina
odaklanmayi tercih etmistir ve miigteri iligkileri yonetimi 6nem kazanan bir kavram

olarak ortaya ¢ikmustir.

Sanilanin aksine, miisteri iligkileri yonetimi kavrami kiiresellesme sonucunda ortaya
c¢ikan yeni bir kavram degildir. MIY aslinda var olan ancak 6nemi yeni anlasilan bir
kavramdir. Peter Drucker, 1954 yilinda her firmanin gercek isi miisteriyi edinmek ve
elde tutmaktir diyerek, miisterinin 6nemini o yillarda vurgulamistir. 20. yiizyilin ilk
yarisinda isletmelerde yaygin olan kitle liretim-Taylorist yonetim sistemi {irlin
merkezli pazarlama stratejilerini ortaya ¢ikarmistir. Uretim-ydnetim sistemlerinde
meydana gelen degisim pazarlama stratejilerini de etkilemis ve sonug olarak miisteri

merkezli pazarlama 6ne ¢ikmistir (Islamoglu, 2002: 29).

1970 yilina kadar olan donem, firmalarin hala ucuz maliyetli iiriin anlayigina sahip
oldugu bir dénem olmustur. Pazarin ihtiyacina gore siire — maliyet denkleminde
optimum noktada piyasaya mal siirebilmek isletmeciligin 6nemli esaslarindan

sayllmaktaydi. Ancak aradan gecen yillar sonunda, iiretimlerin bilyiime hizinin



tiikketim pazarlarina dar gelmeye baslamasi gibi bir sorun bag géstermistir. Sermaye
birikimi hizla yiikselmis artik kendine diisiik maliyetlerle iiretim kapasitesini

gelistirmek, ¢ok da avantajli ¢oziimler liretemez hale gelmistir.

1990’ It yillarin sonunda, diinya ekonomisini arka arkaya sokan Giineydogu Asya,
Rusya ve sonucunda yaganan kiiresel kriz, firmalar1 “Ucuza iiret, ¢ok sat”, kisa vadeli
satig stratejileri ile cok zor durumlara diisiirmiis sonug olarak bunlardan bazilar1 iflas
etmis, birlesmek zorunda kalmistir. Genel olarak; bugiiniin konjonktiirii satis,
dagitim, pazarlama bagliklarin1 6n plana ¢ikartmakta eski kural olan ucuz satmanin
yanina “Dogru miisteri kitlesine dogru satis teknigi” ve “Dogru pazarlama stratejisi
ile ulasmay1 zorunlu kilmaktadir. Artik nihai tiikketiciye yonelik calisan firmalar
miisteriyle birlikte” iiretmek ve “miisteri istegine uygun bicimde ona ulastirmak
zorundadir. MIY bu ihtiyacin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir. Bugiin kurumlar
arasindaki farkliligi olusturmak noktasinda cok etkili bir enstriiman olarak ele
alinmas1 gerekmektedir. ilk olarak ABD kokenli dev kuruluslarin giristigi MIY

projelerine, pazarlama departmanlari yonelmislerdir.

Miisteri iligkileri yonetiminin bugiinkii halini almasinin zaman alan bir siire¢ oldugu
goriilmektedir. Ancak MIY kavraminin ortaya ¢ikmasina etki eden faktdrlerin
bilinmesi, kavramin ortaya ¢ikis siirecinin daha iyi kavranmasina yardime1 olacaktir.

MIY kavraminin ortaya ¢ikisina etki eden faktdrler (Kirim, 2003: 53);

— Kitlesel pazarlamanin gittikge pahal1 bir miisteri kazanma yolu olmasi.

— Pazar payinin degil miisteri payinin 6nemli hale gelmesi.

— Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin 6nem kazanmasi.

— Var olan miisterinin degerinin anlasilmasi ve bu miisteriyi elde tutma

cabalarina gerek duyulmasi



— Bire-bir pazarlamanin 6nem kazanmasiyla beraber her miisteriye oOzel
ithtiyacglarina gore davranma stratejilerinin gerekliligi

— Yogun rekabet ortami.

— letisim teknolojileri (web, e-mail...) Ve veri taban1 ydnetim sistemlerinde

yasanan geligsmeler.

1.1.3. Miisteri iliskileri Yonetiminin Amaclar

Miisteri iligkileri yOnetiminin amaglarim asagidaki gibi siralamak miimkiindiir

(Yenigeri, 2002: 11);

— Mevcut bilgilerden yararlanma oraninin yiikseltilmesi,

— Miisteri isteklerinin belirlenerek {iirlin ve hizmetlerin gelistirilmesi ve
yenilerinin ortaya ¢ikarilmasi,

— Mevcut kullanicilarin stirekliliginin saglanmas,

— Hizmetlerin kisisellestirilmesinin saglanmasi,

— Pazarlama c¢alismalarinin 6zellestirilerek kisilere yoneltilmesi,

— Misterilere farkli iiriin ve hizmetlerin sunulmasinin saglanmasi,

— Pazarlama ve reklam c¢alismalarinda hedeflerin dogru belirlenmesi ve
sonuglarin daha somut degerlendirilmesi,

— Miisteri bilgilerinin gerektiginde ¢ok kisa siirede degerlendirilebilmesi,

Yukanidaki amaclar kapsaminda denilebilir ki temelde bir pazarlama stratejisi olan
misteri iliskileri yonetimi, pazarlama {iretimini arttirmay1r amacglamaktadir. Bu
kapsamda da, pazarlama verimliliginin artmasi i¢in miisteriye odaklanmakta ve
miisteri isteklerini en iyi sekilde tatmin edecek yol ve yontemleri bularak bunlar bir

siire¢ halinde hayata gecirmektedir.



MIY ’nin amaglarma ulasabilmesi igin dort sarttan s6z edilmektedir. Bu sartlar; dogru
miisteri, dogru teklif, dogru kanal ve dogru zamandir. MY nin amaglarina ulasmasi

i¢in gerekli olan sartlar asagidaki gibi 6zetlenebilir (Ogiit, 2001: 19);

Dogru Miisteri, miisteri iligkilerini bagindan beri yasam c¢emberine gore

yonetmek ve potansiyel miisterinin yiizdesini arttirmay saglamaktadir.

— Dogru Teklif, miisterilere isletmeden beklentilerinin ve {iriinler ile
hizmetlerin ne kadar verimli, hizli oldugunu gdstermektir. Ayni zamanda
teklifleri her bir miisteriye yapmaktir.

— Dogru Kanal, her miisteri baglant1 noktas ile iletisim saglamak, miisterilerin

tercih ettigi iletisim kanaliyla iletisim kurabilme yetenegine sahip olmak ve

stirekli 6grenme i¢in kanal bilgilerini analiz etmek.

— Dogru Zaman, uygun zamanda misteri ile iletisime gegmek.

Yukarida sayilan dort faktdriin etkin bir sekilde olusturulmasi sayesinde MIY nin

amaclarina en kisa siirede ulasmasi ve en verimli sekilde ulasmasi miimkiin olacaktir.

1.1.4. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Yararlar

Miisteri iligkileri yonetiminin, zaman ic¢inde gelisen pazar degisimleri ile satig
dongiisiiniin kisaltilarak nakit artis1 saglama, daha iyi bir hizmete bagl olarak artan
miisteri memnuniyeti, miisteriye ulagmak i¢in teknolojik kanallarin yerinde ve dogru
kullanimi ve dagitim kanallar ile ti¢lincii sahislar arasindaki iligki kontroliinii
saglamas1 gibi yararlar1 vardir (Yereli, 2001: 30). Bunun disinda, tutarli sekilde
uygulanan miisteri iliskileri yonetimi, asagida sayilan yararlar1 da beraberinde getirir.

Tutarli bir miisteri iligkileri yonetiminin yararlar1 (Odabas1, 2000: 22);

— (Capraz satiglarda artis,
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— Miisteri uyusmazliklarinda azalma,

— Yiiksek diizeyde miisteri tatmini ve sadakati,

—  Islem maliyetlerinde azalma,

— Miisterilerle teknoloji, bilgi ya da sosyal agilardan siki baglar gelistirilebilir

— Isletmelere ¢ok genis bir rekabet avantaj1 sunar,

— Her miisteri ile bir 6grenen iliski kurmak isletmelere miisterileri i¢in yeni
tirtin/hizmet bulma imkanm1 saglar. Bdylece isletme, misterilerinin
ihtiyaglarim1 rakiplerinden daha once sezme ve karsilama giiciine sahip
olabilir.

— Sadik miisteriler potansiyel miisteriler i¢in bir referans olusturabilir

— Yeni bir misteri kazanmanin maliyeti mevcut miisteriyi elde tutma
maliyetinden daha yiiksektir. Dolayis1 ile miisteri iligkileri yonetimi bu tiir
maliyetlerin azalmasina katkida bulunabilir.

— Misteri sadakatinin gelismesi ¢aliganlarin da sadakat oranini arttirir.

1.2. Bilisim Teknolojisi ve Miisteri iliskileri Yonetimi

Bilisim teknolojisi kavrami, giiniimiiz diinyasinda bir¢ok alanda kullanilan bir
kavramdir. Ozellikle, miisteri iligkileri yonetimi gibi, insan temelli ve siirekli
yenilenen bir alanda, bilisim teknolojilerinin etkisini géz ardi etmek miimkiin
degildir. Bu nedenle, ¢alismanin bu kisminda, bilisim teknolojileri ve miisteri

iligkileri yonetimi kavrami arasindaki iligki incelenecektir.
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1.2.1. Bilgi Kavram ve Bilgi Yonetimi

Tiirk Dil Kurumu internet sayfasinda yer alan giincel Tiirk¢e sozliik bilgiyi; insan
aklinin erebilecegi olgu, gercek ve ilkelerin biitiinii olarak tamimlamistir. Bilgi
kavramini isletme bilim dali kapsaminda tanimlamak gerekirse, bilgi; orgiitleme,
planlama, yoneltme ve denetleme fonksiyonlarmin gergeklestirilmesi, kaynaklarin
daha verimli kullanilmas1 ve genel isletme amaglarina ulasabilmek igin gerekli olan
stirekli bir ihtiyactir (Long, 1989: 14-15). Herhangi bir bilginin deger tasimasi
onemlidir. Herhangi bir bilginin deger tasiyabilmesi i¢in asagidaki ozelliklere sahip

olmasi gerekir (Yozgat, 1998: 22);

— Dogruluk: Durumun adil bir sekilde ortaya konulabilmesi i¢in bilgiler dogru
olmalidir.

— llgililik: Bilgi konuyla ilgili olmalidir, aksi halde gereksiz islemlere ve
zamana mal olmaktadir.

— Tamlik: Bilgi tam olmalidir, eksik bilgi sonuglarin yaniltict hatta yanlis
olmasina neden olabilmektedir.

— Dogru zamanlilik: Bilgiye ihtiya¢ duyuldugu anda hazir olmalidir.
Zamaninda elde edilemeyen bilgi degerini yitirip bosa c¢aba haline
gelebilmektedir.

— Ulagilabilirlik: Bilgiye istenilen her anda kolaylikla ulagilmalidir.

— Anlagilirlik: Bilgi kullaniciy1 tereddiide siiriiklemeden kolaylikli anlasilabilir.

— Giivenilirlik: ~ Kullanic1  bilgiye  glivenmeli, goéniil rahathgr ile
kullanabilmelidir.

— FEtkin maliyet: Bilginin maliyeti bilgiden elde edilecek faydadan fazla

olmamalidir.
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Giiniimiizde, kiiresellesme ile birlikte etkinligi artan iletisim aglari, bilginin
sinirsiz ve son derece kolay bir sekilde dolagimini saglamaktadir. Bu noktada,
bilginin, ihtiyaglara dogru bir sekilde cevap verebilmesi i¢in etkin bir sekilde
yonetilmesi gerektigini sOylemek dogru olacaktir. Dolayisiyla, bilgi yonetimi
kavraminin giiniimiiz diinyasinda onemli bir kavram oldugunu belirtmek

gerekmektedir.

Bilgi yonetimi, bilginin elde edilmesi, gelistirilmesi, paylastirilmasi, korunmasi ve
kullanilmas ile ilgili olan bir kavramdir. Bilgi yonetimi isletme i¢i yada isletme dist
kaynaklardan elde edilen verilerin siniflandirilmasi, depolanmasi ve yorumlanmak
iizere ilgili yerlere dogru zamaninda dagitilarak elde edilen bilginin giincellenmek

iizere siirekli gdzden gecirilmesi siirecidir (Saruhan ve Sulaoglu, 2002: 72).

Bilgi uygulamalarinin giinlimiizde son derece gelismis olmasmin en temel nedeni
teknolojik gelismelerdir. Teknoloji, yasamin her alanimi etkilemenin yani sira
ozellikle bilgi uygulamalarina iliskin bazi etkilere sahiptir. Teknolojinin bu etkilerini

asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Ercag, 2000: 28);

— Teknoloji, bilginin 6zel bir kullanim alanina yogunlagmis biitiiniine karsilik
gelmektedir,

— Teknoloji, sadece kullanilmasi gereken yol ve yontem belirleme bilgisi
degildir. Ayn1 zamanda makineleri, cihazlar1 ve donanimlan da ele alir,

— Teknoloji, istenilen c¢iktilart makineler, insanlar veya ikisinin birlesmesi ile
iiretmekle, gerekli hizmetleri olugturmakla ilgilidir,

— Teknolojik faaliyette onemli olan, faaliyetin 6zel bir yontemi veya plan

olmasidir.
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Teknoloji ve bilgi iligkisi birgok farkli kavrami ortaya c¢ikartmistir. Bu kavramlari,
bilgisayar teknolojisi, dijital teknoloji, bilgi teknolojisi, bilgi iletisim teknolojisi
seklinde siralamak miimkiindiir. Teknoloji ve bilginin yakin iligkisi sonucu ve
iletisim teknolojilerinin bu yakinligi desteklemesi sonucu kiiresel bir kiiltiir ve bilgi

toplumu olarak tanimlanan yeni bir toplumsal yap1 olugsmaktadir.

1.2.2. Bilisim Sistemi Kavrami ve Yonetim Bilisim Sistemleri

Biligim sistemi ve yonetim bilisim sistemleri, bilgi yonetimi kavrami ¢ergevesinde
ele alinmasi ve etkin bir bilgi yonetim siirecinin saglanabilmesi i¢in bilinmesi

gereken iki kavramdir.

Kisaca, elektronik makineler aracilig1 ile bilginin diizenlenmesi olarak tanimlanacak
bilisim kavraminin, yararli olabilmesi i¢in kurulan sistemlere bilisim sistemleri
denmektedir. Diger bir degisle, gereken bilisimi saglayan sistemlere bilisim
sistemleri denmektedir. Bilisim sistemlerinin 6ziinii girdiler, siirecler, veri dosyalari
ve ¢iktilar olusturmaktadir. Bunlar da veri islenerek ve kullanicilara bilgi saglamak

icin donanim ve ¢alisanlar tarafindan isletilir ve kontrol edilir (Hicks, 1993: 2).

Yonetim Bilisim Sistemleri ise, teknik ve davranislar yaklasimlari sentezleyen bir
bilim dali olarak tamimlanmaktadir. YOnetim bilisim sistemleri, isletme
faaliyetlerinin planlanmasi, kontrolii ve gelecekle ilgili tahminlerin yapilmasina
imkan veren Ozet raporlarin hazirlanmasini ve sunulmasini saglayan ve yonetim
diizeyindeki planlama, kontrol ve karar verme fonksiyonlarmi destekleyen bir

sistemdir (Tekin, v.d., 2000: 125-126).

Yonetim bilisim sistemleri, Ozellikle kiiresellesen diinyada, bilginin ve bilgi
teknolojilerinin 6neminin artmasi ile birlikte isletmeler i¢in vazgecilmez bir hal
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almistir.  Yonetim bilisim sistemlerinin  vazgegilmez bir hal almasinin temel
nedenlerini; igletmelerin yapisindaki degisiklikler, dogru ve zamanl bilgi ihtiyacinin

artmasi, artan rekabet ortaminda ayakta kalabilmek seklinde siralamak miimkiindiir.

Yonetim bilisim sistemlerinin basarili olabilmesi i¢in, yonetim bilisim sistemlerinin
isletme yapisi ile mutlak surette uyumlu olmasi gerekmektedir. Bu nedenle, yonetim
bilisim sistemlerinin siireklilik arz eden bir sekilde gelistirilmesi ve isletme
yapisindaki degisimlere adapte edilebilmesi gerekir. Aksi takdirde, sistemin
etkinliginden ve basarisindan s6z etmek miimkiin degildir. Bu noktada, isletmelerin
stirdiirtilebilir bagaris1 iizerinde etkin olan bu sistemlerin, miisteri iliskileri yonetimi
kavrami {izerinde etkisi olmasi ka¢inilmazdir. Bu nedenle, bir sonraki baslikta
elektronik miisteri iligkileri yonetimini ve bu sistemin bilisim sistemleri ile iliskisini

incelemek yerinde olacaktir.

1.2.3. Elektronik Miisteri Iliskileri Yonetimi

Kiiresellesme, iilkeler arasindaki sinirlarin kalkmasina ve diinyanin tek ve biiyiik bir
pazar halini almasia neden olmustur. Bu durum beraberinde son derece rekabetgi bir
ortami1 da getirmigtir. Artan rekabet ve pazarin tek bir hal almasi, sirketlerin kar
paylarinin azalmasma ve fiyat lizerinden yapilan pazarlama stratejilerinin yetersiz
kalmasina neden olmustur. Bu noktada sirketler pazar pay1 elde etme hususunda
sikint1 yasamislar ve yeni arayislara baglamislardir. Bu arayislarin sonucunda, pazar
payr odakli pazarlama stratejileri yerini miisteri odakli pazarlama stratejilerine
birakmistir. Bu nedenle, miisteri iliskileri yonetimi 6zellikle giiniimiiz sirketleri igin

onemli bir ¢aligsma alanidir.
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Miisteri iliskileri yonetimi de yerinde sabit olarak kalan bir sistem degildir. Bu
yonetim sistemi de gelismeler dogrultusunda degisen, gelisen ve sekil degistiren bir
sistemdir. Ozellikle yasanan teknolojik gelismeler miisteri iliskileri ydnetimi
kavramim da etkilemis ve elektronik miisteri iliskileri (e-MIY) y&netimi kavramina

dogru bir gecis baglamigtir.

Teknolojik olarak son derece gelismis olan e-MIY ¢dziimleri, miisteri tarihcesinin
detayli analizlerine ve bu analizlere dayali karar destek sistemlerinin kullanimina
imkan veren, kisisellestirilmis icerik, pazarlama ve satiy promosyonlarini ve
kampanyalarin1 destekleyen yapilar oldugu i¢in, birebir pazarlamanin yiiksek miisteri
sayisina ve kalabalik iiriin kataloglarinda dahi basariyla uygulanmasini miimkiin

kilmaktadir (Tiirkiye Halkla Iliskiler Dernegi).

Miisteri iliskileri Yonetimi ve pazarlama ydnetimi arasinda biitlinlesme baginin
kurulmasi, ya da diger bir degisle elektronik olarak miisteri iliskileri yonetiminin
stirdiiriilebilir olmas1 i¢in bir takim araglara ihtiyag duyuldugu asikardir. Miisteri
Iliskileri Yonetimi ve pazarlama yonetimi arasinda biitiinlesme bagi kuran bilgi

teknolojileri araglart asagidaki gibidir (Coroglu, 2002: 104):

— Internet . Internet, yeni miisterilerin bulunmasi, miisterilerle
dogrudan iletisim kurulabilmesi, miisteri bilgilerinin toplanabilmesi gibi
avantajlar1 nedeni ile elektronik MIY uygulamalarinda énemli bir aragtir.

— Mobil Cihazlar : Cep Telefonu veya diz iistii bilgisayar gibi herhangi
bir mobil cihazin MIY sistemi ile entegre edilmesi, yeni satislar yapma
oranini, hizmet kalitesini ve miisteri memnuniyetini arttirmaktadir.

— Cagn Merkezi : Son yillarda iilkemizde de yaygmlasan c¢agr

merkezleri miisteri hizmetleri agisindan c¢ok Onemli bir kanaldir. Cagr

16



merkezleri, miisterilerin sorularmi cevaplamak, ihtiyaclarini karsilamak ve
sorunlarin1 ¢dzmek amaciyla kullanilmaktadir. Ulkemizde de 6zel banka ve

finans kuruluslari, otobiis firmalar1 bu merkezlerden sik¢a yararlanmaktadir.

Elektronik miisteri iligkileri yonetimi sisteminin en onemli yapi taslarindan biri
miisteri veri tabanidir. Miisteri veri tabaninin milkemmele yakin olmasi, miisteriler
ile ilgili bilgilerin kolaylikla ulasilabilir olmasin1 ve bu kapsamda yiiriitiilecek

pazarlama stratejilerine etkin bilgi akisi saglamaya olanak saglayacaktir.

Miisteri veri tabanlari ancak bazi bilgileri igerir ise elektronik miisteri iligkileri
yonetimi igin etkin bir bilgi kaynagi olabilir. Bu alanlar asagidaki gibi agiklamak

miimkiindiir (Duran, 2012);

— Demografik Bilgiler: Cinsiyet, Yas (Dogum tarihi) Medeni Durumu (Evli
ise; evlilik tarihi, esinin adi, soyadi, esinin dogum tarihi, esinin egitim ve
meslegi, ¢ocuklar varsa; ¢ocuklarinin dogum tarihi, ¢ocuklarimin egitim
durumu...), Egitim durumu, Meslek, Gelir

— lletisim Bilgileri: Adres (Ev ve is adresi), Telefon (ev, is ve cep telefonu),
E-mail

— Sosyo-Ekonomik Yapi: Sosyo ekonomik statii, Sahiplik (Ev, araba,
elektronik esya)

— Hobi ve llgi Alanlar

— Medya Tercihleri: Televizyon, Radyo, Dergi, Gazete, Internet

— Aligverig Aligkanliklar: Aligverig sikligi, Alinan {iriin veya hizmet, Alinan

iirliin veya hizmetin miktari,
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Yukarida sayilan bilgilere sahip miisteri veri tabanlar1 veri ambarlarinda toplanarak,
gerektiginde kullanilmak ve giincellenmek iizere saklanir. Bu veriler, bilgi
teknolojilerinin ve miisteri kavraminin son derece 6nemli oldugu piyasa kosullarinda,
sirketler i¢in rekabet avantaj1 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri verileri sayesinde,
sirketin biitlin ¢ikar gruplart hakkinda miisteri fikirlerinin ne oldugu bilinir ve bu

sayede isletme aginin aksayan yerleri ile ilgili daha kolay ¢6ztiim yollar1 bulunabilir.

Bu noktaya kadar yapilan agiklamalar 1s18inda, elektronik miisteri iliskileri yonetimi
sisteminin, aslinda e-ticaret faaliyetlerini miisteriye dayali yliiriiten bir sistem
oldugunu séylemek miimkiindiir. Etkili bir elektronik miisteri iligkileri yonetiminin,
e-ticaret faaliyetlerinin de etkinligi anlamina gelmesi disinda sagladigi bir¢ok

yarardan bahsetmek miimkiindiir. Bunlar (Duran, 2012);

— Pazarlama biit¢esinin daha iyi kullanilmasina yardimci olur

— Miisteri ihtiyaclarinin 6nceden belirlenmesini saglar ve bu ihtiyaclara uygun
tirtin ve hizmet {iretilmesini saglar

—  Ozel promosyon ve hediyelerin miisterilere dogrudan ulastirilmasina imkan
saglar

— Giiglii rekabet avantaj1 saglar

Sonug olarak, elektronik miisteri iligkileri yonetimi, giinlimiiz bilgi toplumlarinda ve
yeni ekonomi kavramimin giin gegtikge Onem kazandigi finansal piyasalarda
stirdiiriilebilirligini saglamak isteyen tiim firmalarin iizerine dikkatlice egilmesi

gereken bir konudur denilebilir.
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2.BOLUM:SOSYAL MEDYA UYGULAMALARI

Caligmanin ikinci boliimiinde sosyal medya kavrami ele alinacaktir. Bu kapsamda,
oncelikle sosyal medya kavrami ve tarihi konusuna deginilecektir. Daha sonra,
sosyal medyanin geleneksel medyadan farklari arastirilacak ve sosyal medyanin
avantajlarina deginilecektir. Sosyal ag teorisi incelendikten sonra, bu baslik altinda
son olarak sosyal medya araglari; bloglar, durum uygulamalari, sosyal aglar ve sosyal

ag toplayicilar1 drnekler yardimi ile agiklanacaktir.

2.1. Sosyal Medya Kavram ve Tarihi

Sosyal medya, kullanicilarin ag teknolojileri kullanarak etkilesimini saglayan arag,

hizmet ve uygulamalarin biitiinlinii temsil etmektedir (Boyd, 2008: 92).

Kullanicilar tarafindan belirlenen igeriklerin paylasildigi her tiirlii ¢evrimigi
platforma sosyal medya tanimlamasi yapildigi i¢in, sosyal medya kavrami ile ilgili
literatiirde gegen derinlemesine kabul gormiis bir tanima rastlamak pek de miimkiin
degildir. Dolayisiyla bu noktada, sosyal medya aglarinin sahip  olduklar1  ortak

ozelliklerden yola ¢ikarak kavrami anlamaya ¢alismak daha yararli olacaktir.

Sosyal medya aglarinin sahip olduklar1 ortak ozellikleri asagidaki gibi siralamak

mimkiindiir (Lerman, 2007: 16-28);

— Kaullanicilar tarafindan c¢esitli medya tiirlerinde igerik olusturulabilir, ya da
kullanicilar tarafindan mevcut igeriklere katki saglanabilir,

— Kaullanicilar igerikleri etiketleyebilir,

— Kullanicilar igerikleri degerlendirebilir. Bu degerlendirme aktif oylama ya da

pasif kullanimla yapilabilir.
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— Kullanicilar diger kullanicilar ile kisi ve arkadaslar gibi ortak ilgi alanlar

tanimlayarak sosyal medya aglar1 olusturabilirler.

Yukarida sayilan bu oOzelliklere sahip olan tiim aglar1 sosyal medya agi olarak
tanimlamak dogru olacaktir. Sosyal medya bir davranistan c¢ok daha &te bir
kavramdir. Sosyal medya birtakim araglari, paylasimin, isbirliginin, olusumun ve
katilimin yerine goézlem fiizerindeki fikirleri ifade etmektedir (Sweeney ve Craig,

2011: 16):

— Sosyal medya katilim altyapisin1 igermektedir. Bagka bir deyisle,
kullanicilarin uygulamalarina yeni uygulamalar eklenebilmektedir.

— Sosyal medya kolektif zekdnin kullanilmasini saglamaktadir. Bdylelikle,
cografi anlamda ne kadar farklilik olursa olsun takim olarak birlikte
calisilabilmektedir.

— Soysal medya kiiciik Nisler ile bilgi paylasimini kolayca saglamaktadir.

— Sosyal medya ile dinleyicilerin ve yazarin rolii arasinda kolayca gegis
yapilmaktadir. Kolay kullanimli yazilim, siradan kimselerin kendi igerigini

olusturabilecegi ve baskalari ile sorunsuz paylagabilecegi bir yazilimdir.

Roberts ve Kraynak (2008), sosyal medyayi, basitce isbirlikei, kullanici yaratimla
cevrimici igerik olarak ifade etmektedir. Blossom (2009) is sosyal medyay1, her bireyin
diger birey gruplarim1 kolaylikla etkilemesini olanakli kilan yiiksek derecede

Olceklenebilir ve erisilebilir iletisim teknolojileri ya da teknikleri olarak tanimlamaktadir.

Giliniimiizde belki de en sik duyulan terim olan sosyal medyanin bugiinkii halini
almasi iizerinde etkili olan birgok dinamik vardir. Ozellikle internetin gelismesi ve
Web 2.0’m ortaya c¢ikmast ile sosyal medya kavrami bugiinkii halini
almistir.Calismada sosyal medya tarihinde 6nemli yeri olan Web 2.0 uygulamasi
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aciklandiktan sonra, sosyal medya kavraminin bugiine kadar gelmesindeki satir

baslarina deginilecektir.

Web 2.0 uygulamasi, en basit tanimiyla, tek yonlii bilgi paylasimindan, ¢ift tarafli ve
es zamanl bilgi paylagiminda ulagilmasini saglayan bir medya sistemidir. Etkinlige
ve iletisime dayali, bilginin hizli ve smirsiz paylasimint miimkiin kilan web agina,
2004 yilinda O’Reilly Media’nin kurucusu Tim O’Reilly “Web 2.0” adin1 vermistir

(Kahraman, 2010: 13).

Web 2.0°1 agiklayan egilimler ve ozellikler asagidaki gibi ifade edilebilir (Rigby,

2008: 7-8):

— Gergek bagl diinya: 1 milyar 114 milyon 275 bin kisi internete girmektedir.

— Network etkisi: Bir yazilim, iiriin ya da hizmeti daha ¢ok insan kullandikga,
bu yazilim {iriin ya da hizmet, daha degerli hale gelmektedir.

—  Yardimci yaratici olarak kullanicilar: Insanlar sadece ¢evrimici materyallerin
okuyucusu degil, ayn1 zamanda yazar1 ve yaraticis1 konumundadir. insanlarin
katkilari, kullandiklart yazilim ve hizmetlerin degerini arttirmaktadir.

—  Yetki genislemesi: Interneti kullananlar diinya geneline yayilmis olsa da bu
insanlar birlikte hareket ettiklerinde, bilerek ya da bilmeyerek miisterek
hareketlerinin giicli ¢ok biiyiik etki ve tesir yaratmaktadir.

— Aciklik: Veri ve yazilim gibi internetin ¢ogu parcasi, onlart kullanmak
isteyen insanlar i¢in, diisiik iicretli ¢ok az ya da {icretsiz olarak elde edilebilir
hale gelmektedir.

— Karma hale getirebilme: Bu 06zellik genellikle ¢ok kaynagi birlestirme

(mahsuplar) olarak adlandirilmaktadir.
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— Ortaya ¢ikma: Web 2.0 yazilimi, esnek bir yapt sunmakta ve onu kullanmanin
yollarin1 bulmak i¢in tasarimcilarindan ziyade kullanicilarina dayanmaktadir.
— Zengin deneyimler: Web siteleri video, resim ve canli gorsel ortamlari

icermektedir. Bu igerikler gercek yasam deneyimlerine benzemektedir.

Web 2.0’in temel prensipleri igerisinden, isletim sistemi yerine uygulamalar
calistirmak i¢in webin bir platform olarak kullanilmasi, kullanicilara igerikleriyle
ilgili kontrolii verme ve icerigi daha kolay bir sekilde paylasmak i¢in yeni metotlari

kullanma vardir (Whittaker, 2009).

Web 2.0 uygulamalarin1 gergek anlamda igeren siteler 2003 ve 2004 yilinda
kurulmaya baslamistir. Bu sitelerden 6nce 2000°1i yillarin basinda beri yapr itibariyle
degiserek bugiinkii sosyal medya halini almigtir. Sosyal medyanin bugiinkii halini
almasinda etkili olan yap1 taslarin1 agiklamaya kullanic1 aglar1 ile baglamak dogru

olacaktir.

Kullanici Aglari: 1979’1arda Duke Universitesi’nden Tom Truscott ve Jim Ellis

internet kullanicilarina genel mesajlarimi gdndermelerine izin veren diinya ¢apinda
bir tartigma platformu olan Usenet’i olusturdu (Kaplan ve Haenlein, 2009: 563). User
ve network kelimelerinin kisatlmasi olan Usenet, birden ¢ok kullanicinin ayni ag
icinde bir araya gelmesini saglayan ve kullanicilarin igerik olusturmasina izin veren
bir uygulama idi. Bu 6zellikleri ile Usenet, modern sosyal medyanin ilk adimi olarak

kabul edilmektedir.

Bilgisayarli Bilgi Sistemleri: Sabit bir telefon tzerinde kullanilan bir modem ile

baglant1 kurularak erisilen sistemler bilgisayarli bilgi sistemleri olarak kabul
edilmektedir. Bu sistem kapsaminda, baska kullanicilara mesaj birakmak, dosya

transferi yapmak ve oyun oynamak miimkiindiir. 1970’li yillarin sonunda gevrimigi
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olarak faaliyet gosteren bu sistemler, giiniimiizde kullanilan sosyal medyalardan uzak

ve eski moda bir goriiniim sergilemektedir.

Cevrimici Hizmetler: Bilgisayarli bilgi sistemlerinden sonra Compu Serve ve Prodig

gibi cevrimici hizmetler gelmistir. Internet erisimi konusunda kurumsal olan ilk
girisimler olarak adlandirilabilecek olan bu sistemler, kullanima iicretli olarak

sunulmustur.

IRC, ICQ ve Anlik Mesajlasma: Internet Relay Chat’in kisaltmasi olan IRC yani

internet aktarmali sohbet, sohbet, dosya paylasimi ve baglant1 paylasimi amaciyla
1988 yilinda gelistirilmistir. IRC, bugiin bildigimiz anlik mesajlagsmanin gercek
anlamda babasidir. Genellikle Unix isletim sistemi tabanli ¢aligmaktadir. ingilizce “I
Seek You” climlesinin okunusu olan ICQ, 1995-96 yillarinda kisisel bilgisayarlar
icin gelistirilen ilk anlik mesajlagma program olmustur. Zamanla ilk 6rneklerini takip

eden anlik mesajlagsma programlarinin sayist artmigtir.

Tanmisma Siteleri: Kullanicilariin fotografli profiller olusturmasina ve birbirleriyle

iletisim kurmasina izin veren tanigma siteleri kimi zaman ilk sosyal aglar olarak
kabul edilmiglerdir. Tanisma sitelerinde temel amag¢ yeni arkadas edinmektir.
Tamigma sitelerinde kullanicilar birbirlerinin  profillerini inceleyerek iletisim
kurabilmekte ve bu profil sayfalar1 boy, kilo, aligkanliklar gibi flort amagh detayl

bilgiler icerebilmektedir.

Forumlar: Cevrimi¢i forumlar sosyal medyanin gelismesinde son derece biiyiik
katkida bulunan uygulamalar olarak tarihe gecmistir. Ozellikle 1980°li yillarda
oldukca popiiler bir hal almis olan bilgisayarli bilgi sistemlerinin gelismis hali olan
forumlar, sadece teknik kullanicilara degil, kullanici dostu ara yiizleri ile herkes

tarafindan kolaylikla kullanilabilir bir hal almistir. Forumlar kiiltiiriin popiiler bir
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parcas1 olarak gelismis ve bugiinkii sosyal medya aglarinin igerik 6zelliklerinin

temellerini atmistir.

Giliniimiizde, Web 2.0 konsepti ile tasarlanmis bir ¢ok sosyal medya uygulamasina
rastlamak miimkiindiir. Bu sitelerin diger sitelerden temel farki sosyal ag 6zelligine
sahip olabilmeleri, tasarimlari ile kullanicilara daha 6zgiin ve sik gortinebilmeleridir.
Web 2.0 teknolojilerini en iyi kullanan sosyal aglardan biri bu c¢aligmanin da

arastirma boliimiinde incelenecek olan Facebook’tur.

Facebook e-posta gonderme, aninda mesajlagsma, fotograf, miizik ve video paylasma
hizmetlerinin yam sira, yaklasik bir milyon farkli kisi tarafindan gelistirilen
300.000°’den fazla uygulamaya erisim saglar. Kullanicilar Facebook sitesinden
ayrilmadan Amazon’dan alis veris yapabilmekte, OCLC’nin WorldCat katalogunu
tarayabilmekte, kullandiklar1 diger sosyal aglar (6rnegin, Linkedin,4sq,instegram) ve
paylasim siteleriyle (6rnegin, Slideshare) Facebook arasinda baglanti
saglayabilmekte ve Facebook’a gonderdikleri mesajlari ayni anda diger sosyal
aglarda ve  Twitter gibi  mikro-giinlik  (microblogs) sitelerinde de

yayimlayabilmektedirler (Tonta, 2009: 745).

2.2. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farki

Gelisen internet teknolojileri ile giinlimiizde insan yasaminin biiyiik bir kismini
kaplayan sosyal medya kavraminin geleneksel medyadan bir takim farkliliklarinin

oldugu asikardir.

Sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki en temel fark, icerik temellidir. Sosyal

medya igerigi kullanici tarafindan belirlenirken, geleneksel medya araglarindaki
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icerik tlizerinde kullanicilarin herhangi bir etkisi yoktur. Geleneksel medya

araclarinin tiim igerigi yayinci tarafindan belirlenmektedir.

Sosyal medya, gazete, televizyon ya da film gibi geleneksel medya araglarindan
kaynak agisindan da farklilik gostermektedir. Geleneksel medya araglarinda bir
yayinin yapilabilmesi i¢in belirli bagli baz1 kaynaklara ihtiya¢ duyulmaktadir. Sosyal
medya, kaynak acisindan goreceli olarak geleneksel medyadan daha az maliyetlidir.
Ornegin, bir gazetenin matbaa arag ve gereglerine yatirim yapmasi zorunludur.

Ancak sosyal medya aglarinin boyle bir zorunlulugu yoktur.

Sosyal medya ve geleneksel medyanin karsilastirilmasina iligkin bilgileri bir tablo

yardimi ile 6zetlemek gerekirse,;

Tablo 2.1: Geleneksel ve Sosyal Medya Karsilastirmasi

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Sabit, degistirilemez Anlik Giincellenebilir
Sinirli ve gergek zamanli olmayan yorum Sinirsiz gergek zamanli yorum
Sinirlt gecikmeli dl¢tim Anlik popiilerlik 6l¢tim
Arsive zayif erisim Arsive erisebilir
Sinirli medya karmasi Tiim medya karma hale getirilebilir
Bir kurulca yayimlanir Bireysel yayimcilar vardir
Paylasim desteklenmez Paylasim ve katilim desteklenir

Kaynak: Stokes, 2009.
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Sosyal medyanin ve gelencksel medyanin ortak tasidigi bir karakteristik 6zellik,
kiigiik veya biiyiik kitlelere ulasabilmeleridir; 6rnegin, hem bir blog yazisi hem de bir

televizyon programu sifir kigiye de ulasabilir milyonlarca kisiye de ulasabilir.

Sonug¢ olarak, sosyal medya ve geleneksel medya iligkisini maddeler halinde
siralayarak, bu iki medyanin birbirine benzer 6zelliklerini ve farkliliklarini ortaya

koymak miimkiin olacaktir:

— Erisim - Hem geleneksel medya hem de sosyal medya teknolojileri herkesin
genel bir kitleye erigebilmesine olanak tanir.

— Erisilebilirlik - Geleneksel medya igin iiretim yapmak genellikle 6zel
sitketlerin ve hiikiimetlerin sahipligindedir; sosyal medya araclari genel
olarak herkes tarafindan az veya hi¢ maliyetle kullanilabilir.

— Kullanilirhk - Geleneksel medya iiretimi c¢ogunlukla uzmanlagilmig
yetenekler ve egitim gerektirmektedir. Cogu sosyal medya i¢in bu gecerli
degildir veya bazi durumlarda yetenekler tamamen degismis ve yenidir, yani
herkes iiretimde bulunabilir.

— Yenilik — Geleneksel medya iletisimlerinde meydana gelen zaman farki
(giinler, haftalar, hatta aylar) aninda etki ve tepkisi olan sosyal medya ile
kiyaslandiginda uzun olabilmektedir (Tepkilerin zaman araligina katilimcilar
karar verir). Geleneksel medya da sosyal medya uygulamalarina adapte
olmaktadir, dolayisiyla yakin zamanda bu farklilik ortadan kalkacaktir.

— Kalicilik - Geleneksel medya yaratildiktan sonra degistirilemez (bir dergi
makalesi basildiktan ve dagitildiktan sonra ayn1 makale {izerinde degisiklik
yapilamaz), oysa sosyal medya yorumlar veya yeniden diizenlemeyle aninda

degistirilebilir.
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Goriildiigii gibi, sosyal medya ve geleneksel medyanin birtakim benzerlikleri olsa

dahi, genel anlamda birbirlerinden farkli bir yap1 igeren medyalardir.

2.3. Sosyal Medyanin Avantajlar

Bilgi teknolojilerine dayali gilinlimiiz diinyasinda, sosyal medyanin birtakim
avantajlara sahip oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Sosyal medyanin sahip oldugu bu

avantajlar basta hiz ve ucuzluk olmak iizere su sekilde detaylandirilabilir.

Sosyal medya hizli,giincel ve daha az maliyetlidir.Giivenilir olup iletisimi
kolaylastirir ve bu sayede Bu sayede hedef kitleye aninda ulasabilir.Marka
farkindaligin1  giiclendirerek Firma imajm iyilestirir.Sosyal medya aninda
giincellenebilir olma 06zelligi tasimaktadir.Birebir miisteri iliskisini saglayabilme
olanag1 Miisteri sadakatini gelistirir.Sosyal medya ayn1 zamanda Mesajlar hizh

yayilmasini saglamaktadir.

Sayilan tiim bu avantajlar, gelencksel medyanin giderek 6neminin azalmasina ve

piyasa aktorlerinin sosyal medya uygulamalarini tercih etmesine neden olmaktadir.

Bu noktada, sosyal medyanin misteri iliskileri yOnetimi kapsaminda,
degerlendirilmesinde yarar vardir. Miisteri iligkilerinin temeli olan miisteri yorum ya
da sikayetleri ve bu yorum ve sikayetlere cevap verilip verilmemesi konusunda 2011
yilinin Ekim ayinda Market Tools sirketi tarafindan yapilan bir arastirmada
sonuglarma gore; miisterileri sosyal medyada yorum ya da sikayette bulunan
sirketler, %34’lilkk bir orana sahiptir. Miisterileri sosyal medyada yorum ya da
sikdyette bulunmayan sirketlerin orani ise %44’tiir. Miisterilerinin sosyal medya ile
iligkisi ilizerinde herhangi bir fikri olmayan sirket sayisi ise azimsanamayacak bir
orana sahiptir. Bu sirketlerin oran1 %22 dir.
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Market Tools tarafindan yapilan ayni arastirma kapsaminda, aragtirmaya katilan
sitketlerin glinimiizde en yaygin olarak kullanilan iki sosyal medya araci olan
Facebook ve Twitter lizerinden gelen yorum ve mesajlart yanitlayip yanitlamadiklar
aragtirilmigtir. Bu kapsamda, arastirmaya katilan sirketlerin %25°i Facebook
tizerinden gelen yorum ve sikayetleri “Her Zaman” cevapladiklarini belirtmistir.
Sirketlerin %29 Facebook iizerinden gelen yorum ve sikayetleri siklikla
cevapladiklarini belirtmistir. Facebook {izerinden gelen yorum ve sikayetleri hicbir

zaman cevaplamayan sirketlerin orani ise %14 olarak olugsmustur.

Arastirmaya katilan sirketlerin %18’1 Twitter lizerinden gelen yorum ve sikayetleri
“Her Zaman” cevapladiklarini belirtmistir. Sirketlerin %23 Facebook iizerinden
gelen yorum ve sikayetleri siklikla cevapladiklarii belirtmistir. Facebook iizerinden
gelen yorum ve sikayetleri hicbir zaman cevaplamayan sirketlerin orani ise %24

olarak olusmustur.

2.4. Sosyal Ag Teorisi

Sosyal ag teorisi, 1930’larda gerg¢eklesen grup dinamikleri ve sosyometrinin
olusmasi ¢alismalarma dayanmaktadir (Moreno, 1934: 35). Insan iliskilerinde
kigileraras1 uygulamalara doniik sosyometri, 6zellikle insanlarin se¢im yaparken
farkli gorev ve farkli durumlarda nasil birbirinden farkli davrandigimi olger
(Blumberg ve Hare, 1999: 17). Buna ek olarak sosyometri siirekli devam eden
gozlem ve Olgiimleme i¢in arastirmalara cesaret vererek, grup dinamikleri igin
gozlemleme yaklasimini ilerletir. Ancak bu ¢alismalarda gézden kagan sey gruplar
arasinda degisen dinamiklerin iizerinde fazla durulmamasidir. Sosyal ag teorisi
disiplinler aras1 teorik bir ¢ercevede, aglarin kullanicilar1 arasindaki iliskilerini ifade

etmektedir. Bu teoride ag yapisinin kigisel kullanicilardan daha énemli oldugu &ne
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stiriilmektedir (Scott, 1991: 11). Bir sosyal ag teorisi sosyal ag analizi olarak da
adlandirilir ve agin yapisinin kullanicilari nasil etkiledigini arastirir (Kenan ve Shiri,
2009: 439). Sosyal ag teorisine gore, sosyal ag calismalari, sosyoloji, antropoloji,
psikoloji ve orgiitsel ¢alismalari iceren ayni zamanda ¢ogu alanda yararli bulunan
teknikleri gelistirmis (Finin vd., 2005: 418) ve bu tekniklerin takibini
kolaylagtirmistir. Sosyal ag teorisi, iligkilerdeki yapilari ve ¢ikarimlar, &zel

davranis ilkeleri ¢ercevesinde agiklayarak ifade etmektedir (Jones, 2009: 594).

2.5. Sosyal Medya Aragclari-iletisim

Bu béliimde son olarak sosyal medyanin 6zellikle iletisim yonii 6ne ¢ikmis araglar
incelenecektir. Bu kapsamda bloglar, durum uygulamalari, sosyal aglar ve sosyal ag

toplayicilar ele alinacaktir.

2.5.1. Bloglar

Ingilizcedeki “web” ve “log” kelimelerinin birlesmesinden olusan weblog
kavraminin zamanla yayginlasmis adidir (Wordpress, 2008). Bir internet sitesi olarak
da tamimlanabilecek olan bloglar siklikla, metni, resimleri, diger bloglari, web
sayfalarim1 ve konularina iligkin diger medyay: bir araya getirmektedir (Yu, 2007:
482). Bloglarin bir yazar1 olabilecegi gibi birden ¢ok yazari da olabilmektedir.
Bloglarda yazilan yazilar ters kronolojik sira ile goriintiilenir. Diger bir degisle,

bloglarda yazilan en son, en giincel yaz1 sitenin en iistiinde yer alir.

Bloglar kullanim amaglar1 ve sekilleri géz oniline alindiginda dort temel sinifa
ayrilmaktadir. Bunlar; kisisel bloglar, temasal bloglar, topluluk bloglar1 ve kurumsal

bloglar olarak siralanabilir.
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Bloglar kapsaminda son olarak giiniimiizde kullanici sayisi1 milyonlar1 agmis bazi

bloglari incelemek blog kavraminin daha iyi anlasilmasi hususunda yararli olacaktir.

2.5.1.1. Blogger1

Diinya iizerindeki ilk blog servis saglayicisi olan blogger.com suanda 41 ayri dilde
hizmet veren diinyanin en biiyiik blog servis saglayicilarindan biridir. Blogger’in
hizmet verdigi diller arasinda, Fransizca, italyanca, Almanca, ispanyolca, Farsca ve

Arapga’da bulunmaktadir.

Blogger.com kullanicilarina birgok degisik sablon sunmaktadir. Bunun yani sira
blogger.com kullanicilar1 yazdiklar1 yazilara kolaylikla resim, fotograf, video gibi
igerikler ekleyebilmektedir. Tiim bunlarin yani sira, blogger.com kullanicilart cep

telefonlar1 yardima ile bloglarina uzaktan erisim saglayabilmektedir.

2.5.1.2. WordPress

WordPress, diinyanin en yaygin igerik yonetim sistemlerinden biridir. Yaygin olarak
kullanilmasinin temelinde agik kaynak kodlu yapisi, kolay kurulumu ve kullanicilar

tarafindan {iretilen tema ve eklenti destegi bulunmaktadir (http:// www.wp-tr.org).

Diinya {lizerinde ¢ok sayida kullanicis1 olan WordPress bir ¢ok ozelligini
kullanicilarina iicretsiz olarak sunmaktadir. Ancak bazi gelismis WordPress
ozellikleri kullanicilara ticretli olarak sunulmaktadir. WordPress’in diinya c¢apinda
cok fazla tercih edilen bir blog sistemi olmasmin en 6nemli nedenlerinden biri de
kullanicilarin son derece basit adimlar takip ederek kendi sunucularma kurulum

yapmalar1 ve sitelerini yayimlayabilmekte olmasidir.

' Konu baslig1 yazilirken http://www.blogger.com/features sitesinden yararlanilmustir.
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2.5.1.3. Diger Bloglar

Blogger ve WordPress diinyada yaygin olarak kullanilan iki blog sistemidir ve
elbette ki bu iki blog sistemi haricinde kullanicilara sahip olan bloglarda vardir. Bu

bloglardan biri de Typepad isimli blog sistemidir.

Typepad blog sistemi ficretli bir blog sistemidir. Kullanicilarina deneme amagh 14
giinliik ticretsiz bir hizmet veren typepad blog sistemi iicretsiz blog hizmeti veren
diger blog sistemlerine gore daha profesyoneldir ve diger sosyal ag siteleri ile

entegrasyona sahiptir (http://www.typepad.com)

Blog sistemlerine diger bir drnek olarak Open Diary blog sistemi verilebilir. Open
Diary’nin en énemli 6zelligi kullanicilarina istedigi kadar yazabilecegi bos alan
sagliyor olmasidir. Bu blog sistemi aslinda gilinliik tutmakla esdeger bir mantiga
sahiptir. Blog sistemine 1iiye kullanicilarin sayfalarinda ¢esitli  reklamlar

yayinlanmaktadir ve bu reklamlarin yayinlanmasini 6nlemek ticrete tabidir.

Diinya capinda kullanilan diger bir blog sistemi ise Livejournal’dir. Bu blog
sisteminin en Onemli 6zelligi sadece belirli kisilerin okumasina izin verilen blog
sayfalar1 saglamasidir. Bu 6zelligi ile popiilerligini arttiran Livejournal sisteminde

temel uygulamalar tamamen tiicretsizdir.

Blog konusu kapsaminda son olarak iilkemizin ilk blog sistemi olan Blogcu’ya
deginmek gerekir. Blogcu Tiirkiye’nin ilk blog platformu olmasinin yani sira, 2005
yilindan beri iicretsiz olarak uygulamalarinm1 kullanicilar1 ile paylagsmaktadir.
Bloglarin igerikleri tamamen kullanicilarin kararina birakilmistir. Ayrica, blogcu

kullanici dostu ara yiizii ile her kesim tarafindan rahatlikla kullanilabilmektedir.

31


http://www.blogger.com/features
http://www.typepad.com

2.5.2. Durum Uygulamalari

Durum uygulamalar1 ya da diger bir adi ile mikro bloglar, 6zellikle profesyonel
sosyal medya kullanicilan tarafindan bilgi paylasmak amaci ile kullanilmaktadir.
Durum uygulamalariin bloglar ile olan temel farkliliklarindan bir tanesi ise,
bloglarda kesintisiz olarak yazma imkaninin, durum uygulamalarinda 140 karakterle
kisitlanmis olmasidir. Kullanicilarinin anlik olarak ne yaptiginin paylagilmasini
amagclayan durum uygulamalaria akilli telefonlar ile erismek son derece kolaydir.
Glinlimiizde siklikla kullanilan durum uygulamalarinin en bilinen ve en c¢ok

kullaniciya sahip olan 6rnegi Twitter’dir.

2.5.2.1. Twitter

Glinlimiizde son derece yaygin olarak kullanilan Twitter uygulamasi, kullanicilarina
140 karaktere kadar metinler yazma imkani veren bir mikro blogdur. 2006 yilinda
Jack Dorsey tarafindan gelistirilmis olan Twitter, giiniimiizde milyonlarca kullanicist
olan bir uygulamadir. Uygulamanin kullanict sayismmin her gegen giin artmasi
sonucunda, saygin bir akademik sozliik olarak kabul edilen Collins; “Twitter”
kelimesini  sozliigiine alarak uygulamaya akademik olarak bir sayginlik

kazandirmistir.

2.5.2.2. Plurk

Plurk, tipki Twitter gibi kullanicilarina 140 karakterlik mesaj yazma imkan saglayan
bir mikro blog sitesidir. Plurk uygulamasi, kullanicilarina, hangi mesaji ya da
goriintliyli ya da videoyu ne zaman gonderdiklerini gérme imkanini saglamaktadir.
Plurk, zaman cizelgesi adim1 verdigi bu uygulama sayesinde kullanicilarin Plurk

tizerinde yaptiklar1 tiim hareketleri bir film seridi gibi gdrmesine olanak
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saglamaktadir. Plurk mikro blog sitesi, Twitter ile kiyaslandiginda kullanici sayisi

agisindan ve yaygin kullanim ag¢isindan geride kalmaktadir.

2.5.2.3. Diger Durum Uygulamalan

Diger durum uygulamalar1 bashig1 altinda ele alinabilecek olan mikro blog siteleri,

Yammer ve Tumblr olarak siralanabilir.

Yammer sosyal ag kavramimi sirket i¢ine tasiyan bir durum uygulamasidir. Twitter
gibi kullanici dostu bir dizayni olan Yammer, sirketlerde dosya transferi, bilgi
transferi gibi iletisimlerin kolaylikla saglanabilmesi i¢in kurulmus, sirketlerdeki
takim ruhunu arttirmay1 amaglayan bir durum uygulamasidir. Sirketler igin sosyal bir
intranet olarak da tanimlanabilecek Yammer, Fortune 500 listesinde yer alan
firmalarin %85’1 tarafindan tercih edilen ve diinya ¢apinda 200.000 adet kurumsal

kullanicisi olan bir durum uygulamasidir (http:/www.yammer.com).

Tumblr ise, tarayicida, telefondan, masa {istiinden, e-postadan veya miimkiin olan her
yerden metin, fotograf, alinti, baglanti, miizik ve video gonderilmesini saglayan bir
durum uygulamasidir. Kullanici, sayfasimin renklerinden, kullanilan temanin html
kodlarina kadar her detayr kendi zevkine gore kisisellestirebilmektedir. 2007 yilinin
Subat ayinda David Krap tarafindan kurulan Tumblr, 12 dilde kullanicilarina hizmet

vermektedir (www.tumblr.com).

2.5.3. Sosyal Aglar

Sosyal aglar, kullanicilarina kisisel igeriklerini ve kisisel iletilerini paylagsma olanagi
saglayan ve bu sayede kendi web sitelerine sahip olmalarini saglayan olanaklar sunan
uygulamalardir. Sosyal aglar, aile, arkadas, isyeri, okul ve hobiler gibi farkli gruplar

desteklemektedir (Lincoln, 2009: 122). Sosyal ag olusturma araglari, kullanicinin
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kendisi ve ilgi alanlar1 hakkinda arkadaslariyla, profesyonel is arkadaslariyla ve
digerleri ile bilgi paylasimma imkan saglamaktadir. Bu araglarin ¢ogu, bir profil
yaratmay1, mesaj icerigi olusturmay1 (yazi, video, ses, fotograf, vb.) ya da uygun

bulunan seylerle baglant1 kurmay1 saglamaktadir (Satko ve Brake, 2009 26).

Sosyal aglar kapsaminda ¢aligmada sosyal miisteri iligkileri yonetimi kapsaminda
0zel olarak ele alinacak olan Facebook, gliniimiizde profesyonel is arkadaslik agi
olarak en ¢ok kullanilan Linkedin detayli olarak ele alinacaktir. Bu iki sosyal ag

disindaki diger sosyal aglara ise kisaca deginilecektir.

2.5.3.1. Facebook

Facebook, kullanicilar tarafindan olusturulan, farkli izin kategorilerinde 6zel veya
herkese agik paylasimlarla kullanicilarin birbiri ile iletisim kurmasini, ilgi alanlarina
gore gruplara katilmasini ve diger kullanicilar ile kaynaklarin paylatilmasini saglayan

bir gevrimigi sosyal ag yazilimidir (Gonzales ve Vodicka 2010: 33).

Harvard Universitesi dgrencilerine 6zel bir sosyal iletisim ag1 olarak yine aym
okulun ogrencisi olan Mark Zuckerberg tarafindan 2004 yilinin Subat ayinda
tasarlanan Facebook, 2005 yilindan itibaren énce Harvard Universitesi disindaki
tiniversitelerden kullanici kabul eden Facebook, daha sonra tiim diinyaya yayilmistir
ve 4 yil gibi kisa bir siire igerisinde diinyada en ¢ok kullanicisi olan sosyal ag halini

almustir.

Facebook sitesinde yapilan agiklamaya gore Facebook; insanlar arkadaglarina,
calisan, egitim goren ve yasadiklar1 ortamda yer alan digerlerine baglayan sosyal bir

aractir. Insanlar, bu sosyal paylasim ag: sitesini kullanarak arkadaslariyla iletisim
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saglayabilir, istedikleri miktarda fotograf yiikleyebilir, link ve video paylasabilir ve

tanistiklari insanlar hakkinda daha fazla bilgi edinebilirler (Kobak ve Biger, 2010: 5).

4 Ekim 2012 tarihinde BBC’nin resmi internet sitesinde yayimlanan bir habere gore,
Facebook’un kullanic1 sayist ayda 1 milyar1 geg¢mistir. Bu inanilmaz istatistik

Facebook’u yeni piyasalarin cazibe noktasi haline getirmistir.

Facebook uygulamasinin diinya ¢apinda ne denli yaygin olarak kullanildigini

asagidaki tablo yardimi ile gormek miimkiindiir.

Tablo 2.2. Ulke Bazinda Facebook Kullanici Sayilar

Ulke Ad1 Niifus Facebook Kullanicisi
A.B.D. 310.232.863 164.958.520
Brezilya 201.103.330 65.657.800
Hindistan 1.173.108.018 61.699.860
Endonezya 242.968.342 48.807.560
Meksika 112.468.855 39.810.580
Birlesik Krallik 62.348.447 32.597.440
Tiirkiye 77.804.122 32.260.940
Filipinler 99.900.177 30.214.120
Fransa 64.768.389 25.502.440
Almanya 81.802.257 25.284.240
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Italya 60.340.328 23.162.540
Arjantin 41.343.201 20.501.120
Tayland 67.089.500 18.271.480
Kanada 33.679.000 18.194.640

Kolombiya 44.205.293 17.451.260
Ispanya 46.505.963 17.247.480
Japonya 127.288.000 15.854.600
Malezya 28.274.729 13.417.980
Tayvan 22.894.384 13.231.640

Misir 80.471.869 12.481.580

Avustralya 21.515.754 11.770.240
Vietnam 89.571.130 10.965.940
Polonya 38.500.000 10.164.260

Peru 29.907.003 9.956.500

Sili 16.746.941 9.607.100

Giiney Kore 48.422.644 9.207.240

Pakistan 184.404.791 8.057.860
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Rusya 140.702.000 7.584.460

Hollanda 16.645.000 7.567.800

Kaynak: Facebook Statistics, http://www.socialbakers.com

Yukandaki tabloda yer alan istatistikler kapsaminda {ilke niifusumuzun % 41,46’s1
Facebook kullanicisidir. Neredeyse iilke niifusunun yarisinin kullandigi Facebook
kullanici1 sayis1 ile Tirkiye, diinya siralamasinda 7inci {ilke konumundadir.
Ulkemizdeki Facebook kullanicilarinin 11.177.240 adedi, 18-24 yas grubu arasi

genglerden olugmaktadir.

Yukarida yer alan tablodan da goriildiigii gibi, Diinya genelinde ciddi bir kullanict
sayist olan Facebook literatiir kapsaminda da bir takim arastirmalara konu
olmaktadir. Facebook ile ilgili yapilan arastirmalar, sosyal aglar kapsaminda, sosyal

sermaye kapsaminda ve kisilik yapilandirmasi kapsaminda olmaktadir.

Facebook, bircok arastirmaya konu olmanin yani sira sahip oldugu yiiksek kullanici
sayist ile gerek girisimcilerin gerekse mevcut is sahiplerinin istahini1 kabartan bir
pazar haline gelmistir. Hali hazirda kiiresellesme ile birlikte sekil degistiren
pazarlama stratejileri icin de Facebook sosyal miisteri iligkilerinin etkin bir sekilde

uygulanabilecegi bir platform olmustur.

2.5.3.2. Linkedin

Gilinlimiizde, 6zellikle profesyonel anlamda bir sosyal ag yaratmak i¢in en ¢ok tercih
edilen sosyal ag olan Linkedin, hedefine ulasmay1 ama¢ edinmis profesyonellere
profesyonel bir sosyal is ag1 kurma olanagi vermektedir. Facebook’tan farkli olarak

kullanicilarin profesyonel is hayatlarina ait olan bilgilerini paylastiklar1 Linkedin,
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temelleri 2002 yilinda atilmig olan bir sosyal agdir. Resmi olarak 5 Mayis 2003
tarihinde ac¢ilan ve kullanicilari ile bulusan Linkedin, 5 Haziran 2003 tarihinde 4.500
kullaniciya ulagsmigtir. Linkedin halka agik bir sirkettir ve gelirini, Premium
aboneliklerden ve yonlendirilmis is modeli ile is alma ¢o6ziimlerinden elde

etmektedir.

Linkedin hali hazirda 200 den fazla iilkeden kullaniciya profesyonel is agi
olusturmak acisindan hizmet vermektedir. Linkedin’in bu kapsamdaki temel amaci,
diinya profesyonellerinin birbirleri ile iletisim kurmalarin1 saglamak ve daha verimli

ve daha basarili profesyoneller olugsmasina katki saglamaktir (www.linkedin.com)

2.5.3.3. Diger Sosyal Aglar

Diger sosyal aglar kapsaminda incelenebilecek sosyal aglar; Myspace, Hi5, Yonja,

ve Netlog,Foursquare,Instegram ve Pinterestir’dir.

Myspace, interaktif ortamda kullanici kontroliinde iletisim ve arkadagliklar
kurulabilen, kisisel profillerin, bloglarin, gruplarin, resimlerin, miizik ve videolarin
barmdirilabilecegi bir sosyal iletisim web sayfasi olarak tanimlanabilir (Douglas,

2006).

Hi5, Ramu Yalamanchi tarafindan 2003 yilinda kurulmus bir sosyal agdir. Hi5
kullanicilara kendi profillerinde kendilerine ait bir miizik c¢alar kurma imkam
saglamakta, yine kendi profillerinde fotograf yayinlama imkani sunmakta ve

uygulamanin diger kullanicilar ile arkadaslik kurma imkani saglamaktadir.

Yonja Medya Grup A.S.’nin sahibi oldugu ve en biiyiik Tiirkce sosyal ag olma

Ozelligini tasiyan Yonja, 2004 yilinda kurulmugtur.
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Yonja insanlar1 arkadaglar1 araciligiyla yeni insanlarla tanigtiran, bulusturan ve ayni
zamanda Kisilerin sosyal aktivitelerini kolaylastiran uluslararasi bir topluluktur.
Yonja sayesinde yeni arkadasliklar gelistirebilmekte ve var olan sosyal c¢evre

genisletilebilmektedir (http://www.yonja.com).

Netlog, 20 dilde hizmet veren Ozellikle Avrupa’dan milyonlarca {iiyesi olan,
kullanicilarin, bloglar, resimler, videolar, etkinlikler ve bu tip sosyal medya
uygulamalan ile sekillendirdikleri kullanici sayfalarini arkadaglar ile paylagmaya

olanak saglayan bir sosyal agdir.

Foursquare,2009 yilinda kurulan foursquare bugiin aslinda hepimizin bildigi
Monopoly’nin mobil telefonlarindaki ger¢ek zamanli ve evrim gecirmis
halidir.Uygulamay1 ag¢tifimizda etrafinizda bulunan mekanlar “Chek in —Ben
burdayim”yaparak puan topladifiniz ve insanlara “iste burdayim!”diye
bagirdiginiz,bir mekanda belirli bir sayida check-in yaparsaniz o mekanin “Mayor-
Belediye Baskani”’oldugunuz bir uygulamadir.Foursquare saysinde gittiginiz
mekanlarda “tip-Y orum”birakabiliyosunuz.Foursquare in yarattig1 etki,bulunan yerle

alakali sanal bir deger yaratmaktir.(Seving,2012:135-136)

Instegram,2010’un ¢eyreginde kurulan eskinin polaroid i ile dijitalin efektlerini
biraraya getiren,kullanimi son derece basit ve akilli telefonlar i¢in gergeklestirilmis
bir uygulamadir.Cesitli ¢ekilen fotograflara efektler ekleyerek hizlica yayilmasim
saglamaktadir.Pazarlama anlaminda ise instegram resimlerine yorum yazarak,onlari
takip ederek ve Firma frlinlerinin fotografi yerlestirilerek kulanilan bir sosyal agi

olusturmaktadir.(Seving,2012:129-130)

Pinterest,2011 yilinda kurulmus olup Facebook ve Twiter dan sonra en kuvvetli

sosyal medya mecrasidir.Diger gorsel paylasim sitelerinden farki gorselleri sunum
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seklidir.Pinterest ile birlikte markalarin kendi uzmanlik alanlarina dahil konular
gorsel anlatimlar haline getirme trendi basladi.Bunlara infografik deniyor.Pinterest’in
sunum sekli sonsuz seklindeki mantar panonuz oldugunu diisiiniirseniz bu panoda
astiginiz her resim ,6nce eklediginiz resimleri asagiya dogru indiriyor ve takip eden
ve sizin gibi panosuna pinleyen milyonlarca kisi mevcut olabilmektedir.Boylece her
basarili sosyal medya mecrasinda oldugu gibi boylece viral saadet zincirini

yakalamig olmaktadir.(Seving,2012:124-125)

2.5.4. Sosyal Ag Toplayicilar

Sosyal ag toplama kavrami, mevcut sosyal ag sitelerinden mevcut icerikleri toplama
islemini yapmaktir. Diger bir degisle, Facebook, Linkedin, Myspace gibi sosyal
aglarda yer alan igeriklerin ag toplayici tarafindan tek bir konuma ¢ekilmesi sosyal
ag toplama islemidir. Friendfeed, Nutshellmail, Nysght ve Orsiso giinlimiizde en

bilinen sosyal ag toplayicilaridir.

2.5.5. Sosyal Paylasim Aglarimin Doniisiimii

Gilinimiizde sikilikla kullanilan sosyal paylasim aglarinin bugiinkii konumlarina
gelmesi tarihsel bir slire¢ sonucu olmustur. Sosyal paylasim aglarmin bugiinkii
konumlarina gelmesinin en temel nedeni, internetin dogmast ve hizli bir sekilde

geliserek yasamin her alaninda 6nemli bir etkiye sahip olmasidir.

Bilindigi gibi, insanlar internet araciligryla ihtiya¢ duydugu bilgiye hizli bir sekilde
ulagabilmekte, diinyada meydana gelen gelismelerden kisa siirede haberdar
olabilmekte, eglenceli vakit gecirebilmekte, tanidiklariyla sohbet edebilmekte,
bankacilik islemlerini yerine getirebilmekte, alisveris yapabilmekte ve benzeri birgok

aktivite gerceklestirebilmektedir (Balc1 ve Ayhan, 2007: 175). Diger bir degisle,
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internet insanlarin 21. Yiizyildaki sosyallesme aracidir. Dolayisiyla, internet

tizerinden kullanilan sosyal paylasim aglarinin internet ile olan iligski yadsinamaz.

Internet kullamim verilerinin ne kadar arttigii incelemek, internetin giiniimiiz
piyasalarinda ne denli 6énemli oldugunun da bir kanit1 olacaktir. Asagidaki grafikte

diinyanin cografi bolgelerine gore internet kullanim oranlar1 gosterilmektedir.

Grafik 2.1: Diinyamin Cografi Bolgelerine Gore internet Kullanim Oranlari

_.f&'
Avusturalya §7.5

orta Dogu | (T —— 35
Afrika | (==t 13.5
Latin Amerika e 395
Kuzey Amerika h———-— 78.6
Avrupa ———— 613
Asya -——— 26.2

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/stats.htm

2011 yilinin verileri 1s18inda diizenlenen yukaridaki grafik, 2011 yili Diinya
ortalama internet kullanimi1 orami ile kargilagtirilarak incelenirse sadece Asya ve
Afrika’nin Diinya ortalama internet kullanim orani olan % 32,7°den geride kaldig1

gorilmektedir.

Boylesine yaygin olarak kullanilan internet aracilifiyla bireylerin iletisim kurmasinin

artmasi son derece olagandir. iletisim biciminde meydana gelen bu degisim sosyal
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paylasim aglarinin ortaya ¢ikmasini ve insanlarm iletisimlerini bu aglar vasitasi ile

yapmaya baglamasini beraberinde getirmistir.

3.BOLUM: SOSYAL MUSTERI ILISKILERI YONETIMIi

Sosyal miisteri iligkileri yonetimi, giinlimiizde firmalarin son derece énem verdigi
konulardan biridir. Ozellikle pazar paymni elde tutma yaklasimimnin miisteriyi elde
etme ve elde tutma anlayisina kaydig1 giiniimiiz piyasalarinda sosyal MIY nin énemi
giin gectikce artmaktadir. Bu boliimde sosyal MIY kavrami detayl bir sekilde ele

aliacaktir.

Oncelikle neden sosyal MIY kavramina gerek duyuldugu sorusuna cevap
aranacaktir. Bu kapsamda geleneksel sirket yapilar1 ve geleneksel miisteri yapilari ele
almarak, giiniimiiz degisen miisteri ve sirket yapilar1 kapsaminda sosyal MiY’ye
neden ihtiya¢ duyuldugu sorusu ele alinacaktir. Daha sonra, sosyal MIY kavraminm
ne oldugu incelenecektir. Sosyal MIY nin en nemli temel taslar1 olan 5M ve miisteri
2.0 kavramlaria deginildikten sonra, sosyal miisteri iligkileri yonetimi ve geleneksel
miisteri iligkileri yonetimi kavramlarinin farklilastigi noktalara deginilecek ve son

olarak da sosyal miisteri iligkileri yonetiminin durumu ele alinacaktir.

3.1. Sosyal Miisteri iligkileri Yonetimine Gerek Duyulmasinin Nedenleri

Glinlimiiz piyasalarinda faaliyet gosteren firmalar i¢in hi¢ te yabanci olmayan sosyal
MIY kavraminin ¢ikis noktasinin bilinmesi kavramin daha iyi anlasiimasima yardimec1
olacaktir. Bu kapsamda sosyal MIY kavramindan &nceki dénemin, geleneksel
miisteriler ve geleneksel sirket yapilarinin ele alinarak degisimlerin incelenmesi

sosyal MIY kavramina neden gerek duyulduguna agiklik getirecektir.
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3.1.1. Geleneksel Sirket Yapilar1 ve Geleneksel Miisteri Anlayisi

Geleneksel sirketler, sermayenin, miilkiyetin ve de yonetimin genellikle bir kisiye ya
da bir ziimreye (aile gibi) ait oldugu sirketlerdir. Miilkiyet sahibi tarafindan koyulan
sermaye yine sermayeyi koyan miilkiyet sahibi tarafindan yonetilir. Geleneksel
sirketler, kurumsalliktan ve kurumsal yonetim ilkelerinden uzakta bir yap1 olarak
gbze carpmaktadir. Kurumsal yonetim ilkelerini benimsemek yerine geleneksel
yonetim ilkeleri kapsaminda yonetilen bu sirketlerin pazarlama anlayislart ve

miisteriye bakis acilar1 da glinlimiiz firmalarindan olduke¢a farklhidir.

Geleneksel sirket yapisinda, takdire dayali bir yonetimin varligindan séz etmek
miimkiindiir. Sahiplik ve kontrol fonksiyonlarinin tekelde bulundugu geleneksel

sirketler i¢in miisteri kavrami da buglinkii kavramdan ¢ok uzaktir.

Geleneksel sirketlerin piyasalarda faaliyetlerinin siirdiiriilebilir olma oraninin yiiksek
oldugu donemlerde, ya da diger bir degisle kiiresellesmenin etkilerinin giiniimiizdeki
kadar hissedilmedigi donemlerde, pazarlama kavrami ve miisteri anlayis1i da

giintimiizdekinden farkli bir seyir izlemekteydi.

Geleneksel yapida oncelikle iiretim anlayisi hakim olmustur. Piyasadaki tiiketicilerin
sadece malin fiyatiyla ve mali bulup bulamadiklar ile ilgilenmeleri ve fiyat disindaki
farkliliklara 6nem vermemeleri (Tek, 1999: 11) geleneksel sirketleri {liretimi
arttirmaya yoneltmistir. Bu noktada, pazardaki biiyiikk payi1 elde etmek igin iiretimin

arttirilmasi yeterli bir adimdir demek dogru bir yaklagim olacaktir.

Geleneksel yapida iiretim anlayisi donemi bir siire sonra yerini iiriin anlayisi
dénemine birakmistir. Bu anlayista, miisteri istek ve ihtiyaglar1 dikkate alinmamakta,

tiim cabalar iyi mal iiretmek i¢in harcanmaktadir (Yiikselen, 1994: 14). Giiniimiiz
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rekabet sartlarinda yalnizca iyi mal ya da hizmet {iretmenin ne denli yetersiz bir ¢aba
oldugu diisiiniildiigiinde, geleneksel sirketlerin neden bugiinkii piyasa sartlarinda

stirdiiriilebilirliklerini koruyamadiklarint anlamak miimkiindiir.

Geleneksel yapida daha sonra hakim olan yaklagim, satis anlayis1 yaklagimidir. Satig
anlayisinin miisteri istek ve ihtiyaglarinin bir kenara birakilarak, iireticilerin yogun
psikolojik baski ile miisterilere kendi istedikleri mallarin satilmasini sagladiklar: bir
anlayis oldugu soylenebilir (Mucuk, 2001: 19). Bu anlayista da yine miisteri istek ve

ihtiyaclar geri planda tutulmaktadir.

Kiiresellesmenin her alanda etkisini gostermesi, diinyanin ortak bir pazar halini
almasi, bilgi teknolojilerindeki hizli gelismeler, paranin kolaylikla dolasabilmesi ve
artan rekabet kosullar1 sonucunda, geleneksel sirket yapilan tarafindan uygulanan
politikalarin yetersiz kalmasimma neden olmustur. Diger bir degisle giiniimiizde
geleneksel yonetim ilkeleri yerini kurumsal yonetim ilkelerine birakirken, geleneksel
pazarlama anlayisindan da uzaklasilmis ve yeni pazarlama anlayiglari kapsaminda

sirketlerin miisteri algis1 da degismistir.

3.1.2. Degisen Sirket Yapilari ve Miisteri Anlayisi

Giliniimiiz piyasalarinda faaliyet gosteren ve siirdiiriilebilir olarak kabul edilen
sirketler, geleneksel yonetim ilkelerinden vaz geg¢mis, kurumsal yonetim ilkelerini
benimsemis firmalardir. Bunun yani sira, bu sirketler ayn1 zamanda yeni miisteri
anlayisin1 da benimsemis ve artan rekabet kosullarindan 6nemli olan noktanin

miisteri pay1 kazanmak oldugunun bilincine varmistir.

Degisen sirket yapilar1 iginde insan kaynaklari, bilgi yonetimi, miisteri yonetimi gibi

kavramlarin 6nemine uygun departmanlar kurulmus ve bu konular iizerinde ciddi
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aragtirma ve gelistirme faaliyetleri yapilmistir. Bu noktada, geleneksel sirket yapilar

ve degisen sirket yapilariin bir sekil yardimi ile kiyaslanmasi yararl olacaktir.

Sekil 3. 1: Geleneksel Sirket Yapilar: ve Degisen Sirket Yapilarinin Karsilastirilmasi

Miisterler /

fMiserivle Yur Yire Calizanlar

T
¥ dnelie

/ TEnetim \

/ o lanvle Yo Yoee Calgaolar
/ pALgierile

Kaynak: (Odabasi, 2000: 182).

Y Hoelim

s
Yomein

Degisen sirket yapilart pazarlama stratejilerindeki degisimi de beraberinde
getirmigtir. Artik, miisteri odakli bir pazarlama anlayisi hiikiim stirmektedir. Diger
bir degisle yeni pazarlama anlayis1 miisteri odaklilik ile esanlamli olarak

kullanilabilir.

Miisteri odakli diislince yapisi, sirketin miisteri ihtiyaglarimi kendi bakis acisiyla
degil; miisteri goziiyle belirlemesini gerektirmektedir. Is anlayisini miisterisine
iligkin temel unsurlar1 anlamaya donuk bir bakis acisi ile miisteri odakli calisma
prensibi {izerine oturtan bir pazarlama plani, pazarlama acisindan 6énemli bir gelisme
teskil etmektedir. Miisteri odakli pazarlama yaklasimi pazarlamaciya; ¢cok sayida veri
elde etme, urun ve/veya hizmet acisindan 6nemli pazar bdliimlerini ortaya ¢ikarma
ve dolayisiyla bu bilgiler 1s181inda yatirim geri donusu en yiiksek olan pazarlama ve
iletisim kampanyalar1 insa etme yoOniinde son derece verimli kaynak saglamaktadir.

Modern pazarlama anlayisina gére amag, 6nce miisteri elde etmek, bu miisteriyi her
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kosulda tatmin etmek, tatmin olan miisteriyi firmaya sadik ve onun iiriinlerini tekrar

tekrar satin alan bir miisteri haline getirmektir (Uzunoglu, 2007: 12).

Geleneksel sirket yapilar ve miisteri anlayigindan degisen sirket yapilar1 ve miisteri
anlayisina kadar gegen siirede birgok degisik pazarlama stratejileri oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Ancak bu noktada, o6zellikle bilgi teknolojilerindeki hizli
gelismeler sonucunda miisteri odaklt pazarlama stratejilerinin sekil itibariyle

degisime ugradigini sdylemek mimkiindiir.

Sosyal medyanin ve sosyal aglarin son derece yiiksek oranlar ile kullanilmasi,
misteri iligkileri yonetiminin de teknolojik araglar ile evrimlesmesini gerektirmistir.
Bu siire¢ sonunda da miisteri iligkileri yonetiminin sosyal araglar ile evrimlestirilmis

ali olan Sosyal MIY kavrami1 dogmustur.

3.2. Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi Kavram

Sosyal miisteri iliskileri yonetimi kapsaminda 6zellikle detaylandirilmasi gereken iki
kavram vardir. Bu iki kavramin detayli bir sekilde anlasilmasi, sosyal miisteri
iligskileri yonetiminin daha iyi anlasilmasina yardimci olacaktir. Sosyal miisteri
iligkileri yonetimi kavraminin temel taglar1 olan bu kavramlar; miisteri 2.0 ve 5SM

modelidir.

Gliniimiizde faaliyet gdsteren satis ve pazarlama profesyonellerinin miisterilerin istek
ve ihtiyaglar1 dogrultusunda stratejiler gelistirdigini soylemek miimkiindiir. Diger bir
degisle miisteriler, satin alma silirecini yeniden kesfetmektedir. Bu durumun temel
nedeni ise, miisterilerdeki satin alma zekasinin internetteki bilgi patlamasmin da
yardimu ile demokratiklesmesidir. Iste satin alma zekasimnin degismesi ile baslayan ve
satin alma siirecini yeniden yapilandiran, internet {izerindeki bilgileri kolaylikla elde
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eden ve sosyal aglarda satin alma davranisi ile ilgili iletisimler kuran bu yeni miisteri

tipi misteri 2.0 olarak tanimlanmaktadir.

Misteri 2.0. saticilart dinleyen, satin alacagi mal ya da hizmetle ilgili olarak bu mal

ve hizmetten daha 6nce yararlanmig miisterilerin deneyimlerini dinleyen geleneksel

miisteri profilinden farkli olarak sosyal aglar1 ve internet tabanli bilgiyi kullanarak

bir satin alma davranig1 gelistirir. Yani, diger bir degisle, miisteri 2.0, geleneksel

miisterilerin yaptig1 satin alma oncesi bilgi toplama aktivitesinde farklilagir.

Miisteri 2.0 kavrami ile satin alma davramisinda koklii degisiklikler oldugunu

sOylemek miimkiindiir. Miisteri 2.0 (Wordpress, 2010);

Teknoloji meraklisidir: Misteri 2.0 internetin tiim nimetlerinden, 6zellikle
sosyal medya aglarindan ve iletisim sistemlerinden en iist diizeyde yararlanir.
Satin alma karan iizerinde bu kaynaklardan buldugu bilgilerin ve goriislerin

onemli etkisi vardir.

Sezgileri kuvvetlidir: Geleneksel reklamcilik ve pazarlama metotlarina karsi
giiveni yok denecek kadar azdir. Aragtirmalar1 sonucunda elde ettigi bilgileri
sezgileri ile harmanlayarak satin alma kararim1 veren Miisteri 2.0 bu agidan
geleneksel reklamcilik metotlarina ilgi duyan geleneksel miisteri tipi ile

farklilasir.

Dikkat aralig1 dardir: Miisteri 2.0’a hizmet edecek olan internet sitelerinin son
derece ¢abuk, akici olmasi gerekir. Diger bir degisle viral pazarlamanin tiim
nimetlerinden yararlanilmak sureti ile miisteri 2.0 1 tatmin edecek hizda ve

cabuklukta pazarlama ve reklam g¢abalar gelistirilmelidir.
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— Esnektir: Geleneksel misteri tipi ile kiyaslandigr miisteri 2.0 daha esnek bir
yapiya sahiptir. Yeni iirlin ve hizmetleri deneme konusunda geleneksel
miisteri yapisina kiyasla daha hevesli olan miisteri 2.0 dijital medyanin tiim

nimetlerinden de yararlanma yoniinde bir davranig gosterir.

Bu noktaya kadar agiklanan miisteri 2.0 kavraminin geleneksel miisteri tanimindan
son derece farkli oldugu ve farkli bir satin alma davranis1 sergiledigi goriilmektedir.
Dolayisiyla, miisteri 2.0’a yonelik olarak gelistirilecek satis davraniglarinin ve
pazarlama g¢abalarinin bu kapsamda geleneksel olanlardan farklilagsmas: gereklidir.
Diger bir degisle miisteri 2.0’a yonelik olarak gelisen ve gelistirilen sosyal miisteri
iliskileri yonetimi kavraminin dayandigi temeller geleneksel miisteri iliskileri
yonetimi kavramindan farkli olmalidir. Bu noktada, sosyal miisteri iliskilerinin SM

kavramina deginmek gerekmektedir.

Sosyal miisteri iligkileri yonetiminin 5M’si

—  Monitoring (izlemek)

— Mapping (Eslestirme)

— Management (Y 6netme)

— Middleware (Ara Katman)

—  Measurement (Olgme)

Yukaridaki 5M kavramlarini detaylandirmak aslinda sosyal misteri iligkileri
yonetiminin genel ¢ergevesinin de ¢izilmesi anlaminmi tagimaktadir. Egon Zhnder
Tiirkiye’nin danigmanlarindan olan Burcu Bigak¢i Ersoy 5M kavramini asagidaki

aciklamaktadir (Dijimecmua, 2012: 63).
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—  Izlemek : Sosyal bilgi aksinin igindeki giiriiltiiyli temizleyip, sirketler
ve markalar i¢in bilgiyi filtreleme, izleme kabiliyetidir.

— Eslestirme : Sosyal platformlarda konusan kisilerin girket sistemlerinde
kayith kisilerle ortiistiiriilmesi sathasidir. Bu sathada mutlak surette akillik
motorlar kullanmak gerekmektedir.

— YoOnetme : Sosyal platformlarda toplanip sirket bilgileriyle ortiistiiriilen
veri hakkinda sirketlerin ne yapacag ile ilgili kurallar ve prosediirler
biitiiniidiir.

— AraKatman : Sosyal diinyay1 kurumsal diinyaya entegre eden otomasyon
araclari ara katman olarak tanimlanir.

— Ol¢me : Bundan oOnceki tim adimlardan sonra  miisteri
memnuniyetindeki iyilesme, satistaki artis gibi sonuglarm 6lgiilme

asamasidir.

Yapilan tanimlamalardan da goriildiigii gibi, SM kavrami sosyal miisteri iligkileri
yonetiminin temelini olusturmaktadir. Her bir adima yeterli bir sekilde egilmek,
beraberinde miisteri tatminindeki artis1 getirecektir. Diger bir degisle sosyal miisteri
iligkileri yonetimi basarili bir siire¢ olacaktir. Bu kapsamda, 5SM adimlarn igin
uygulanmas1 gereken birtakim temel siireglerin varligindan bahsetmek gerekir. Bu
kapsamda 5M’yi olusturan dinamiklerin neden 6nemli oldugu, bu dinamikler igin
gerekli olan kaynaklarin ne oldugu detaylandirilmalidir. Ayrica, sosyal miisteri
iligkilerinin 5M’sini hangi firmalarin en iyi uyguladigi ya da diger bir degisle

S5M’lerin her birindeki lider firmalar1 da 6rneklendirmekte yarar vardir.
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Tablo 3. 1: Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi’nin 5M’si

Neden Onemli

Kaynaklar ve
Gereklilikler

Uygulamadaki Lider
Ornekler

izleme Toplumsal e Mevcut Miisteri e Biz360,Cymony,
alanda bulunan Mliskileri Radian6, SAS
giiriiltiiniin Yonetimi  veri Institute, Visible
filtrelenmesi i¢in tabanlarini, Technologies
dinleme yetenegi takim temal1 is
saglar. akiglarim ve
) sosyal medyay1
Olgme ve Ol¢iim izleyerek
igerir. markalasacak
. ) diizeyde bir
Ol¢meyi daha yazilim
etkin hale olusturmak
getirmek i¢in gerekir.
kavramlari
genisletir

Eslestirme e Oncelikle, e Facebook (profiles),

eslestirilecek Gigya, Google
iliskileri halka . acik (profiles), Qpen
.. profillerin IDF, Sales View,
tanimlamak igin .
bulunmasi Sprinklr
sonuglar1 planlar .
gerekir.
Tek bir kimligin (Linkedin ve
Google
mevcut olmamast o
nedeni ile Profilleri gibi)
irketl 1
pIrke er'sos?la . e Sosyal
profilleri miisteri .
. profilleri
kayitlart ile miisteri
iliskilendirmelidi . .
et kayitlart ile
r ki biitiinciil bir .
eslestirecek ek
sonug elde
. ver tabani
etsinler.
alanlarinin
yaratilmast
gerekir.

Yonetme Yonetim e Mevcut e CoTweet Infor,
sistemleri yenilige, KANA, Oracle,
Miisteri Iliskileri pazara, Rightnow
Y onetimi satiglara, destek Technologies, SAS,
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slirecini hayata ve hizmetlere SugarCRM
gegirir. sosyal diinyay1
baglama
Amaci olmayan amacindadir.
sosyal veri
isleyemeye e Profillerde
uygun degildir. oncellikli
yapilar
I$ kurallar1 ve yaratmak 1(}11’1
stire¢lerinin paylasim
paylasilmasina onceligini
ve dogru bilginin belirlemek
dogru takimlara gerekir.
dogru
zamanlarda
aktarilmasi
gerekir.
Ara Ara katman e Kompleks olay e Boomi, D&B,
Katman teknolojileri, stiregleri, is Purisma, IBM,
girisim ile sosyal stirecleri Oracle, Pervasive,
hayat1 birbirine yonetimi, is Software, SAS,
baglayan kurallari, is akis DataFlux, SOA,
tutkallar olarak semalar1, veri TIBCO
disiiniilebilir. entegrasyonu
ve siire¢
Sosyal musteri yonetimi  gibi
iligkileri teknolojileri
yonetimi uygulamak
neredeyse her gereklidir.
miisteriyi sirketle
bagli hale getirir.
Verilerin
performans
degerlendirme
panolar1 ve
sistem arasinda
pliriizsiiz bir
sekilde iletilmesi
ara katmanlar
sayesinde
gergeklesir.
Ol¢me Olgiilemeyen e Performans e IBM Cognos,
hicbir sey degerlendirme Information
gelistirilemez. Bu panolarina Builders, Microsoft,
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nedenle dlgme ihtiyac1 duyar. Oracle  Hyperion,
S5M’nin énemli QlikView, SAP
bir degiskenidir. e Artan is Business  Objects,
Bu nedenle tatmini, yayilan SAS Institute.
isletmelerin ne mesaj gibi, is

yapildigini hedeflerini

karsilastirmal olgmeye

olarak hedefler.

degerlendirmeleri

gerekir.

Kaynak: (Wang ve Owyang, 2010: 10)

Yukaridaki tablo 1s18inda sosyal miisteri iligkileri yonetimi kavraminin temel taslari
olan 5M dinamiklerinin her birinin lizerine dikkatle egilinmesi gerekmektedir.
Ozenle olusturulmus 5M sosyal miisteri iliskileri yonetiminin daha etkin ve basaril

olmasinda bir temel tas olacaktir.

Miisteri 2.0 ve SM kavramlari 1s181nda sosyal miisteri iligkileri yonetimi; giivenilir &
seffaf is ortaminda karsilikli faydali deger saglamak amaciyla, miisteriyi igbirlik¢i
iletisime dahil etmek i¢in tasarlanmis, teknoloji platformu, is kurallari, siiregler ve
sosyal ozelliklerle desteklenen bir felsefe ve ig stratejisi ve ayni zamanda miisterinin
goriisme miilkiyetine sirketin verdigi yanit” olarak tanimlanabilir (Greenberg, 2009).
Diger bir degisle sosyal miisteri iliskileri yonetimi, sosyal medya ve MIY
stratejilerinin biitlinlestirilmesi siirecidir. Ve bu siireg, kiiresellesmenin her alanda
etkisini kuvvetle hissettirdigi ve sosyal medya bilegenlerinin hayatimizin énemli bir
kismini olugturdugu giinlimiiz diinyasinda son derece dnemli ve Ozellikle sirketler

tarafindan {izerinde detaylica durulmasi gereken bir siirectir.

52




3.3. Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Geleneksel Miisteri iliskileri Yonetimi

Kavramlarmin Farklar

Sosyal miisteri iligkileri yonetimi ve geleneksel miisteri iliskileri yonetimi arasinda
onemli farkliliklar oldugunu sdylemek miimkiindiir. Temel farklilik olarak,
geleneksel miisteri iliskileri yOnetimi siire¢ uygulamalarma odaklidir. Diger bir
degisle, geleneksel miisteri iliskileri yonetimi; satig oncesi elde edilen bilginin dogru
iiretim yapilmasi i¢in kullanmay1 ve dogru olarak tiretilen mal ya da hizmetin miisteri
istek ve ihtiyaglarini tatmin etmesini saglamak amacindadir. Ancak, sosyal miisteri
iligkileri yonetimi ise temelde, miisteri ve mal / hizmet satilmasi isi arasindaki

goriismeleri yonetme odaklidir.

Geleneksel miisteri iligkileri yoOnetimi ve sosyal miisteri iliskileri yonetimi

karsilastirilmali olarak asagidaki sekilde degerlendirilmistir.
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Sekil 3.2: Miisteri iliskileri Yénetimi ve Sosyal Miisteri iligkileri Yonetimi Degerlendirmesi

MIY Sosyal MIY

b 1: ] 1; é’ -
st

miisten tammh
siireg | siireg
i saatlen Y NE ZAMAN . Hi;,fﬂ
tammb . mugten odakh
kanallar I_I degisken kanallar

»
islem Fainb - }ﬂ* ' etkilegim

ktendisa § o J'-..*- "Ep e iz

Kaynak: (Yiicel, 2013: 1649).

Yukaridaki sekil 1s13inda geleneksel miisteri iliskileri yonetimi ve sosyal miisteri
iligkileri yoOnetimi arasindaki ilk farkin hitap ettigi kitle kapsaminda oldugunu
sdylemek miimkiindiir. Miisteri Iliskileri Yonetimi hedef kitlesine hitap etme
hedefindeyken, sosyal miisteri iligkileri yonetimi herkese hitap etme hedefindedir.
Geleneksel MIY’de sirket taniml1 bir siire¢ var iken, Sosyal MiY’de miisteri taniml
bir siirec mevcuttur. Geleneksel MIY, mesai saatleri kapsaminda faaliyette
bulunurken, sosyal MIY icin herhangi bir saat kist1 yoktur. Aksine, miisteriye ayarli
saatler kapsaminda hizmet sunmay1 amaglar. Geleneksel MiY’nin faaliyet alani
tanimli kanallar kapsamindadir. Ancak Sosyal MIY miisteri odakli degisken kanallar
kapsaminda faaliyetlerini devam ettirir. Geleneksel MIY islem amach iken, sosyal
MIY etkilesim amaghdir. Geleneksel MIY icten disa islerken, sosyal MIY distan ige

isler.
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3.4. Sosyal Miisteri iliskileri Yonetiminin Durumu

Bu baslikta, sosyal miisteri iligkileri yoOnetiminin giiniimiizde artan Oneminin

diinyada ve Tiirkiye’de ne sekilde uygulandigi ayr1 ayn ele alinacaktir.

3.4.1. Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Diinya’daki Uygulamalar

Sosyal MIY uygulamalari &zellikle Avrupa ve Amerika’da ciddi anlamda gelismistir.
Zaten, en basit anlamda, giiniimiizde sosyal MIY igin 6ncii kabul edilen firmalar, bu

cografyalarda faaliyet gostermektedir.

Diinya’daki ¢evrimigi kisilerin %82 si sosyal medya uygulamalarini kullanmaktadir
ve bu da 1.2 milyar kullanici anlamma gelmektedir. Bdylesine bir kullanict
potansiyelinin biiyiikk bir kismi, Facebook ve Twitter kullanicisidir. Bu nedenle,
diinyanin 6nde gelen sosyal miisteri iligkileri yonetimi firmalar1 gerek kendileri
gerekse kendilerinden sosyal MIY hususunda danismanlik alan diger firmalar1 bu iki
platforma yonlendirmektedir. Diinya’nin Fortune 500 listesindeki Oonemli uluslar
aras1 firmalar dahil diinya ¢apinda faaliyet gosteren firmalarin %25’inin Facebook’da

kendilerine ait, miisterileri ile iletisim kurabilecekleri duvarlari vardir.

Diinya’nin lider sosyal MIY firmalarim asagidaki kuadrant ile agiklamakta yarar

vardir.
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Sekil 3.3: Sosyal MiY Firmalari Kuadranti
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3.4.2. Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Tiirkiye’deki Uygulamalari

Ulkemizdeki, sosyal MIY uygulamalar1 Diinya’daki uygulamalari ile karsilastiginda
bir miktar geride oldugumuzu sdylemek miimkiindiir. Ancak, iilkemizdeki internet
kullanim oranlarinin hizla artmasi ve sosyal medya takip¢i sayisindaki hizli artis ve
de iilkemizin gen¢ ve girisimci niifusu, sosyal MIY uygulamalarinin gelismesine ve

Diinya standardini yakalamasina taban saglamaktadir.

Miisteri Iligkileri Yonetimi ve sadakat yonetimi {izerine damigmanlik yapan Ugur
Ozmen Cumartesi Kahvesi’ne verdigi roportajda Tiirkiye’deki kotii sosyal MIY

uygulamalarina iliskin sirketlerin yaptig1 hatalara iliskin asagidaki degerlendirmeyi

yapmistir.
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“Sirketlerin elinde c¢ok yiiksek miktarda veri mevcut ama bu verileri
anlamlandirmada ciddi sorunlar yasiyorlar. Verileri analiz edebiliyorlar ama
anlamlandirma dedigimiz sey bundan ¢ok farkl. Bu konuda basit bir ornek
vermek istiyorum, Belirli bir yasta, belirli bir gelir diizeyinde olan bir aileyi
segmente ettik ve bu ailenin bir aligveriginde arap sabunu aldigint belirledik
diyelim. Bu ailenin aldigi deterjanlara ve sikliklarina bakarak kolaylikla nasi!
bir ¢amagsir-bulasik makinesi kullandigini anlayabiliriz. Peki, bu aile neden
arap sabunu almis olabilir? Verileri anlamlandirmak bu noktada onem
kazanmiyor. Eve arap sabunu girmis ise, evde bir temizlikci oldugunu
soyleyebiliriz. Tiirkiye 'deki sirketlerin en biiyiik sikintisi bu tiir ornekleri

’

anlamlandiramamalari.’

Ozellikle Facebook, Twitter ve Linkedin gibi sosyal aglardaki kullanici sayisinin
artmasi ile birlikte iilkemizde de sirketler sosyal MIY kavramina yeterli kaynak
ayirmaya ve gerekli diizenlemeleri yapmaya baglamistir. Sosyal MIY kapsaminda
yapilacak olan yatirimlar arttig1 icin, iilkemizin kisa siirede uluslar arasi arenada

sosyal MIY acisindan s6z sahibi bir iilke halini alacagim sdylemek miimkiindiir.
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4.BOLUM: FACEBOOK KULLANICILARININ SOSYAL MIiY iLE iLGIiLi

FIRMA BEKLENTILERI NE iLISKiN ARASTIRMA

Calismanin literatiir kismindaki bilgilerin 1s18inda, son bdliimii olan uygulama
kisminda, giinlimiizde internet kullanicilar1 tarafindan son derece yaygin olarak
tercih edilen facebook uygulamasi kullanicilarinin sosyal miisteri iligkileri yonetimi

ile ilgili firma beklentileri arastirilacaktir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Facebook kullanicilarinin Sosyal MIY ile ilgili firmalardan beklentileri ve buna
iligkin tutumlarimin arastirilmasi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusundan potansiyel
bir miisteri olan kullanicilarin verecegi bilgiler 15131nda Sosyal MIY ile ilgili literatiir
bilgi birikimi elde etmek ve firmalara Sosyal MIY iizerine oneriler getirmek

hedeflenmektedir.

4.2. Arastirmanin Modeli

Bu arastirma “tarama modeli” olarak tasarlanmistir. “Tarama modelleri, gegmiste ya
da halen var olan bir durumu var oldugu sekilde betimlemeyi amaglayan arastirma
yaklagimlaridir. Aragtirmaya konu olan olay, birey ya da nesne, kendi kosullari
icinde ve oldugu gibi tanimlanmaya calisilir. Onlar1 herhangi bir sekilde degistirme,

etkileme cabasi gosterilmez” (Karasar, 2009,s.77).
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Sosyal

Kullamilan
Medya Sasyal
Kullarim

Siresi

Medya
Sayis:

\-/,

SOSYAL CRM BEKLENTI
VE TUTUMLARI

\ Gelir
Yag "'/ Seviyesi

Sekil 4.1. Arastirmamin Modeli

4.3. Evren ve Orneklem

Tiirkiye’de 18-24 yas aras1 Facebook kullanicilar1 arastirmanin hedef kitlesini
olusturmaktadir. Tiirkiye’de Facebook kullanici sayisinin 31.247.120 Bin, 18-24 yas
araligr kullanici sayisinmm 10.311.550 Bin olarak bilinmektedir(Priscilla Salant ve
Don A. Dillman, How to Conduct Your Own Survey, John Wiley & Sons, Inc.
Newyork, 1994, s. 55.). S6z konusu ana kitleyi temsil edecek Orneklem

bliyiikliigliniin belirlenmesinde
n=Nt2pq/d2 (N-1) + 2pq’
N: Hedef kitledeki birey sayist

n : Ornekleme alinacak birey sayisi

p : Incelenen olayin goriiliis sikhg (gergeklesme olasilig)
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q : Incelenen olayin gériilmeyis siklig1 (gerceklesmeme olasiligi)
t : Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gére bulunan teorik deger

d : Olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen =+ ornekleme hatasidr.

formiilii kullanilarak homojen bir yapida olmayan bu evren icin % 95 giiven
araliginda, £ % 10 6rnekleme hatas1 ile gerekli 6rneklem biiyiikliigii n = 97 olarak
hesaplanmistir. Bu cergevede anket sorular tesadiifi olarak belirlenen 240 Facebook
kullanicisina uygulanmis ve 204 kullanilabilir anket formu elde edilmistir. Sonug
olarak arastirma bulgularinin % 95 giiven araliginda, = % 10 6rnekleme hatasi ile

genellenebilecegi sdylenebilir.

4.4. Veri Toplama Araci

Aragtirmada veri toplama araci olarak online anket kullanilacaktir. Kullanilacak olan
anketin birinci bdliimiinde tanimlayict demografik bilgiler, ikinci bdliimiinde ise
kullanicilar Sosyal MIY beklentilerini ve tutumlarini belirlemeye yonelik likert tipi

bir 6l¢ek kullanilacaktir.

4.5. Arastirmanin Sorular1 ve Hipotezler

Sosyal medya kullanicilarmin Sosyal MIY beklentilerini ve tutumlari ne

diizeydedir.

— Sosyal medya kullanicilarmin Sosyal MIY beklentilerini ve tutumlari sosyal
medyay1 kullanim siireleri arttik¢a farklilik gostermekte midir?

— Sosyal medya kullanicilarinin  Sosyal MIY beklentilerini ve tutumlar
kullanilan sosyal medya sayis1 arttik¢a farklilik géstermekte midir?

— Sosyal medya kullanicilarinin Sosyal MIY beklentilerini ve tutumlari gelir

diizeylerine gore farklilik gostermekte midir?
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— Sosyal medya kullanicilarinin Sosyal MIY beklentilerini ve tutumlari egitim
diizeylerine gore farklilik gostermekte midir?
— Sosyal medya kullanicilarinin Sosyal MIY beklentilerini ve tutumlari

yaslarina gore farklilik gostermekte midir?

4.6. Verilerin istatistiksel Analizi

Aragtirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 17.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken
tanimlayic1 istatistiksel metotlart (Sayi, Yiizde, Ortalama, Standart sapma)

kullanilmistir.

Verilerin degerlendirilmesinde gruptaki denek sayisi yeterli degilse ya da denek
sayist yeterli oldugu halde veri parametrik test varsayimlarini yerine getiremiyorsa
parametrik olmayan yontemler kullanilir (Kalayci, 2008, ve Siimbiiloglu ve
Stimbtiloglu, 2007: 154). Arastirmanin degiskenleri icin parametrik test
varsayimlarindan normal dagilim analizi uygulanmistir. Degiskenlerin normal
dagilimim gosteren Kolmogorov Smirnov testi sonucunda degiskenlerin normal
dagilim gosterdigi goriilmektedir. Verilerin analizinde parametrik yontemler tercih

edilmistir.

Tablo 4.1: One-Sample Kolmogorov-Smirnov Normal Dagilim Testi

Sosyal MIY tutum ve beklenti 204 0,182
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Niceliksel verilerin karsilagtirilmasinda iki grup arasindaki fark t-testi ile analiz
edilmistir.  Ikiden fazla grup durumunda  parametrelerin  gruplararasi
kargilastirmalarinda Tek yonlii (One way) Anova testi uygulanmistir. Anova
(Varyans Analizi) testinin kullanildigr durumlarda, homojenlik testi (Levene testi)
sonuclarina gore kullanilan c¢oklu karsilagtirmalar da (Post Hotc Tests)
degismektedir. Grup varyanslarinin homojen (esit) oldugu durumlarda Scheffe,
Tukey, LSD testleri kullanilabilir. Varyanslarin homojen olmadigi durumlarda
Dunnett’s C veya Tamhane’s T2 testi secilebilir (Biiytikoztirk, 2010: 49).
Farkliliklarin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek i¢in Scheffe ve Dunnett’s

C ¢oklu karsilastirma testleri tercih edilmistir.

Aragtirmanin bagimli ve bagimsiz degiskenleri arasindaki iliski pearson korelasyon
analizi ile test edilmistir. Olgekler arasindaki korelasyon iliskileri asagidaki kriterlere

gore degerlendirilmistir (Kalayci, 2006, s.116);

R Mliski

0,00 - 0,25 Cok Zayif

0,26 - 0,49 Zayif

0,50 - 0,69 Orta

0,70 - 0,89 Yiiksek

0,90 - 1,00 Cok Yiiksek
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Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde

degerlendirilmistir.

Olgek ifadelerinin ve faktér (boyut) puanlarmin degerlendirilmesinde asagidaki

kriterler esas alinmastir.

Secenekler Puanlar Puan Arahg Olcek Degerlendirme
Hi¢ Katilmiyorum 1 1,00-1,79  Cok Diisiik

2 1,80 - 2,59  Diisiik

3 2,60-3,39  Orta

4 3,40-4,19  Yiksek
Tamamen Katiliyorum 5 4,20-5,00 Cok Yiiksek

Olgegin giivenirligi degerlendirilirken Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayisi
kullanilmistir. Cronbach’s Alpha Katsayisinin degerlendirilmesinde kullanilan

degerlendirme kriteri (Ozdamar, 2004);

0,00 < a < 0,40 ise ol¢ek giivenilir degildir.

0,40 < 0. < 0,60 ise dlgek diisiik giivenilirliktedir.

0,60 < 0 < 0,80 ise 6lgek oldukea giivenilirdir.

0,80 < a < 1,00 ise dl¢ek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.
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4.7. Bulgular ve Yorumlar

Bu béliimde, aragtirma probleminin ¢dziimil i¢in, arastirmaya katilan sosyal medya
kullanicilan tarafindan Slgekler yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde
edilen bulgular yer almaktadir. Elde edilen bulgulara dayali olarak agiklama ve

yorumlar yapilmistir.

4.7.1. Arastirmaya Katilan Sosyal Medya Kullamcillarimin Tammlayici

Ozelliklerinin Dagilim

Tablo 4.2: Sosyal Medya Kullamicilarimin Tammlayicr Ozelliklerinin Dagilimi

Tablolar Gruplar Frekans(n) | Yiizde (%)
Yas 30 Dan Az 146 71,6
31-40 Yas 42 20,6
40 Yas tistii 16 7,8
Toplam 204 100,0
Cinsiyet Bayan 128 62,7
Erkek 76 37,3
Toplam 204 100,0
Egitim Diizeyi Lise Ve Alt1 40 19,6
Yiiksek Okul - Onlisans | 26 12,7
Universite 98 48,0
Yiksek Lisans Ve iisti | 40 19,6
Toplam 204 100,0
Gelir Seviyesi 2000 TI Alt1 98 48,0
2000-4000 T1 68 33,3
4000 T1 tstii 38 18,6
Toplam 204 100,0
Facebook Kullanim Siiresi 1 Y1l Ve Alu 12 5,9
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2 Y1l 24 11,8

3Yi1l 34 16,7

4 Y1l 30 14,7

5Y1l 54 26,5

6 Yil 40 19,6

7 Y1l 6 29

8 Yil 4 2,0

Toplam 204 100,0
Facebook Giinliikk Kullannm | 1 Saat Ve Alt1 88 43,1

2 Saat 44 21,6

3 Saat 20 9,8

4 Saat 16 7,8

5 Saat 16 7,8

6 Saat 4 2,0

7 Saat 16 7,8

Toplam 204 100,0
Sosyal Medya tiyeligi Sayist | 1 42 20,6

2 74 36,3

3 36 17,6

4 28 13,7

5 12 5,9

7 Ve lzeri 12 5,9

Toplam 204 100,0

sosyal medya kullanicilarn yasa gore 146's1 (%71,6) 30 dan az, 42'si (%20,6) 31-40

yas, 16's1 (%7,8) 40 yas listii olarak dagilmaktadir.

Sosyal medya kullanicilar1 cinsiyete gore 128'1 (%62,7) Bayan, 76's1 (%37,3) Erkek

olarak dagilmaktadir.
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Sosyal medya kullanicilart egitim diizeyine gore 401 (%19,6) Lise ve alti, 26'st
(%12,7) Yiiksek Okul - On lisans, 98'i (%48,0) Universite, 40" (%19,6) Yiiksek

Lisans ve iistli olarak dagilmaktadir.

Sosyal medya kullanicilar1 gelir seviyesine gore 98'1 (%48,0) 2000 TL alt1, 68'i

(%33,3) 2000-4000 TL, 38'i (%18,6) 4000 TL {istii olarak dagilmaktadir.

Sosyal medya kullanicilar1 Facebook kullanim stiresine gore 12'si (%5,9) 1 yil ve
alt1, 240 (%11,8) 2 y1l, 34'i (%16,7) 3 yil, 30'u (%14,7) 4 y1l, 54"t (%26,5) 5 y1l, 401

(%19,6) 6 y1l, 6's1 (%2,9) 7 yil, 4'd (%2,0) 8 yil olarak dagilmaktadir.

Sosyal medya kullanicilar1 Facebook giinliik kullanim siiresine gore 88'1 (%43,1) 1
saat ve alt1, 441 (%21,6) 2 saat, 20'si (%9,8) 3 saat, 16's1 (%7,8) 4 saat, 16's1 (%7,8)

5 saat, 4'ii (%2,0) 6 saat, 16's1 (%7,8) 7 saat olarak dagilmaktadir.

Sosyal medya kullanicilar1 sosyal medya liyeligi sayisina gore 42'si (%20,6) 1, 740
(%36,3) 2, 36's1 (%17,6) 3, 281 (%13,7) 4, 12'si (%5,9) 5, 12'si (%5,9) 7 ve lizeri

olarak dagilmaktadir.

4.7.2. Sosyal MIY Tutum ve Beklentilerine iliskin Bulgular

Bu bélimde sosyal MIY tutum ve beklenti diizeylerine iliskin bulgulara yer

verilmistir.

Tablo 4.3: Sosyal MiY Tutum ve Beklenti Diizeyi

N Ort Ss Min. Max.
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Sosyal MIY tutum ve beklenti

204

4,150

0,570

1,190

5,000

Aragtirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin “sosyal crm tutum ve beklenti”

diizeyi yiiksek (4,150 + 0,570) olarak tespit edilmistir. Bu sonuca gore sosyal medya

kullanicilarinin miisteri iliskilerine yonelik beklentilerin yiiksek oldugu sdylenebilir.

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin  “Sosyal MIY Tutum ve

Beklentileri” ile ilgili ifadelere verdigi cevaplarin dagilimlar1 Tablo 4.4’de

gorilmektedir.

Tablo 4.4: Sosyal Medya Kullamicilarinin “Sosyal MiY Tutum ve Beklentileri” ile ilgili ifadeler Verdigi

Cevaplarin Dagilimi

E

E

o

E s

g £

(< E a

2 =

£ 2 £ g .

z : S 5 g

o =3 St - E

o < < < <

= o o o =
% f % f % f % f % Ort Ss
Sirketler ~ Sosyal 1,0 14 6,9 30 14,7 | 126 | 61,8 | 32 15,7 | 3,84 | 0,8
Medya iizerinden 0 03

Gergek Zamanla
Bir Tletisim
Kurarak Sirketin
Daha Cevap
Verebilir Ve

Dogru  Olmasini

Saglarlar.

67




Firmalar ~ Sosyal
Medya iizerinden
Problemlerin
Coziimiinde

Yardimci

Olmalidir.

0,0

14

6,9

24 | 11,8

112

54,9

54

26,5

4,01

0,8

Firmalar ~ Sosyal
Medya iizerinden
Yeni Hizmetleri
Hakkinda

Kullanicilari

Bilgilendirmelidir

0,0

3,9

100

49,0

94

46,1

4,37

0,7

01

Sosyal Medya
tizerinden
Firmaya Cok
Rahat

Ulasabilmeliyim.

2,0

2,9

10 4,9

80

39,2

104

51,0

4,34

0,8

60

Firmalarin Sosyal
Medya ile Birlikte
Miisterilerle

Isbirligi Yaptigmi

Diislintiyorum.

2,9

20

9,8

62 | 304

78

38,2

38

18,6

3,60

0,9

95

Firmalarin Sosyal
Medya ile
Tlgilenen

Personeli Yeterli

Bilgiye Sahip

2,0

68

333

124

60,8

4,51

0,7

39
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Olmaldir.

Sosyal MiY
Sayesinde
Markayr Savunan
Miisterilerin
Artacagini

Diislintiyorum.

2,9

2,9

34

16,7

94

46,1

64

31,4

4,00

0,9

31

Firmalar  Sosyal
Medya iizerinden
fslemleri Hizlica

Halletmelidir.

2,0

10

4,9

22

10,8

96

47,1

72

4,09

0,9

Firmalarin Sosyal
Medya iizerinde
iriin Ve
Hizmetler ile
Tlgili Bilgileri
Tam Ve Anlasilir

Olmalidir.

1,0

1,0

12

59

70

343

118

57,8

4,47

0,7

39

Firmalar  Sosyal
Medya iizerinden
Geri  Bildirimler
Araciligryla
Tletisime

Gegmelidir.

2,0

2,9

28

100

49,0

66

32,4

4,07

0,8

68

Firma Sosyal
Medya iizerinden

Bir Islemle Tlgili

2,0

2,9

10

4,9

102

50,0

82

40,2

424

0.8

33
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Siireg Devam
Ederken Benimle

Tletisim Igerisinde

Olmalidir.

Firmalarin Sosyal
Medya iizerinde
Bildirileri Kolay
Anlagilir Ve

Hatasiz Olmalidir.

2,0

2,0

72

353

118

57,8

4,45

0,8

Firmalar  Sosyal
Medya iizerinden
Tlgili Ve
Onemseyen  Bir

Tutum

Sergilemelidir.

1,0

2,9

86

42,2

102

50,0

4,37

0,7

81

Firmalar ~ Sosyal
Medya iizerinden
Miisterilerini

Takip Edip Ozel

Firsatlar

Sunabilmelidir.

2,0

s

3,9

16 | 7.8

90

44,1

86

42,2

4,21

0,8

s

92

Firmalar  Sosyal
Medya iizerinden
Sikayetleri

Yakalayip Onlara

Yanit Vermelidir.

2,0

2,0

86

42,2

108

52,9

442

0,7

87

Firmalar

5,9

34

16,7

48 | 235

80

39,2

30

14,7

3,40

1,1
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Miisterilerini 0 08
Sosyal Medya
izerinden

tamimalidir.

Aragtirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin  “Sosyal MiY Tutum ve

Beklentileri” ile ilgili ifadelere verdigi cevaplar incelendiginde;

— “Sirketler sosyal medya flizerinden gercek zamanla bir iletisim kurarak
sirketin daha cevap verebilir ve dogru olmasini saglarlar.” ifadesine sosyal
medya kullanicilar, %1,01 (n=2) hi¢ katilmiyorum, %6,9'u (n=14)
katilmiyorum, %14,7'si (n=30) kararsizim, %61,8'i (n=126) katiliyorum,
%15,7'si (n=32) tamamen Kkatiliyorum yamtini vermistir. Sosyal medya
kullanicilar1 “sirketler sosyal medya iizerinden gercek zamanla bir iletisim
kurarak sirketin daha cevap verebilir ve dogru olmasin saglarlar.” ifadesine

yiiksek (3,840 + 0,803) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

— “Firmalar sosyal medya {izerinden problemlerin c¢oziimiinde yardimci
olmalidir.” ifadesine sosyal medya kullanicilari, %6,9'u (n=14) katilmiyorum,
%11,8'1 (n=24) kararsizim, %54,9'u (n=112) katihyorum, %26,5'1 (n=54)
tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir. Sosyal medya kullanicilar1 “firmalar
sosyal medya iizerinden problemlerin ¢6ziimiinde yardimeci olmalidir.”

ifadesine yiiksek (4,010 = 0,812) diizeyde katildiklar1 saptanmuistir.

— “Firmalar sosyal medya lizerinden yeni hizmetleri hakkinda kullanicilart
bilgilendirmelidir.” ifadesine sosyal medya kullanicilari, %3,9'u (n=8)
katilmiyorum, %1,01 (n=2) kararsizim, %49,0'1 (n=100) katiliyorum, %46,1'i
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(n=94) tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir. Sosyal medya kullanicilar
“firmalar sosyal medya iizerinden yeni hizmetleri hakkinda kullanicilar
bilgilendirmelidir.” ifadesine ¢ok yiiksek (4,370 £+ 0,701) diizeyde katildiklari

saptanmigtir.

Sosyal medya iizerinden firmaya ¢ok rahat ulagabilmeliyim.” ifadesine sosyal
medya kullanicilar, %2,01 (n=4) hi¢ katilmiyorum, %?2,9'u (n=6)
katilmiyorum, %4,9'u (n=10) kararsizim, %39,2'si (n=80) katiliyorum,
%51,0'1 (n=104) tamamen katiliyorum yaniti1 vermistir. Sosyal medya
kullanicilar1 “sosyal medya iizerinden firmaya ¢ok rahat ulasabilmeliyim.”
ifadesine ¢ok yiiksek (4,340 + 0,860) diizeyde katildiklar1 saptanmagtir.

“Firmalarin sosyal medya ile birlikte miisterilerle isbirligi yaptigim
disiiniiyorum.” ifadesine sosyal medya kullanicilar, %2,9'u (n=6) hig
katilmiyorum, %9,8'1 (n=20) katilmiyorum, %30,4i (n=62) kararsizim,
%38,2'si (n=78) katiliyorum, %18,6's1 (n=38) tamamen katiliyorum yanitini
vermistir. Sosyal medya kullanicilar1 “firmalarin sosyal medya ile birlikte
misterilerle igbirligi yaptigmmi diisiinliyorum.” ifadesine yiiksek (3,600 +

0,995) diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“Firmalarin sosyal medya ile ilgilenen personeli yeterli bilgiye sahip
olmaldir.” ifadesine sosyal medya kullanicilari, %1,01 (n=2) hig
katilmiyorum, %2,0'1 (n=4) katilmiyorum, %2,9'u (n=6) kararsizim, %33,3"i
(n=68) katiltyorum, %60,8'1 (n=124) tamamen katiltyorum yanitin1 vermistir.

sosyal medya kullanicilar1 “firmalarin sosyal medya ile ilgilenen personeli
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yeterli bilgiye sahip olmalidir.” ifadesine ¢ok yiiksek (4,510 + 0,739) diizeyde

katildiklar1 saptanmustir.

“Sosyal MIY sayesinde markayr savunan miisterilerin  artacagimi
diisinliyorum.” ifadesine sosyal medya kullanicilari, %2,9u (n=6) hig
katilmiyorum, %2,9'u (n=6) katilmiyorum, %16,7'si (n=34) kararsizim,
%46,1'1 (n=94) katiliyorum, %31,4'i (n=64) tamamen katiliyorum yanitini
vermistir. sosyal medya kullanicilar1 “sosyal crm sayesinde markay1 savunan
miisterilerin artacagim diigiiniiyorum.” ifadesine yiiksek (4,000 + 0,931)

diizeyde katildiklar1 saptanmisgtir.

“Firmalar sosyal medya tizerinden islemleri hizlica halletmelidir.” ifadesine
sosyal medya kullanicilari, %2,0 (n=4) hi¢ katilmiyorum, %4,9'u (n=10)
katilmiyorum, %10,8'1 (n=22) kararsizim, %47,1'i (n=96) katiliyorum,
%35,3'1 (n=72) tamamen katiliyorum yanitini vermistir. Sosyal medya
kullanicilar1 ~ “firmalar  sosyal medya iizerinden islemleri hizlica
halletmelidir.” ifadesine yiiksek (4,090 + 0,911) diizeyde katildiklari

saptanmuigtir.

“Firmalarin sosyal medya iizerinde iiriin ve hizmetler ile ilgili bilgileri tam ve
anlasilir olmalidir.” ifadesine sosyal medya kullanicilari, %1,0'1 (n=2) hig
katilmiyorum, %1,0'1 (n=2) katilmiyorum, %5,9'u (n=12) kararsizim, %34,3'0
(n=70) katiltyorum, %57,8'1 (n=118) tamamen katiltyorum yanitin1 vermistir.

Sosyal medya kullanicilar1 “firmalarin sosyal medya {izerinde {iiriin ve
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hizmetler ile ilgili bilgileri tam ve anlagilir olmalidir.” ifadesine ¢ok yiiksek

(4,470 + 0,739) diizeyde katildiklar saptanmistir.

“Firmalar sosyal medya iizerinden geri bildirimler araciligiyla iletisime
gecmelidir.” ifadesine sosyal medya kullanicilar, 92,01 (n=4) hig
katilmiyorum, %2,9'u (n=6) katilmiyorum, %13,7'si (n=28) kararsizim,
%49,0'1 (n=100) katiliyorum, %32,4i (n=66) tamamen katiltyorum yanitini
vermistir. Sosyal medya kullanicilart “firmalar sosyal medya iizerinden geri
bildirimler aracilifiyla iletisime ge¢melidir.” ifadesine yiiksek (4,070 +

0,868) diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

Firma sosyal medya iizerinden bir islemle ilgili siire¢ devam ederken benimle
iletigim igerisinde olmalidir.” ifadesine sosyal medya kullanicilar, %2,0"
(n=4) hi¢ katilmiyorum, %2,9'u (n=6) katilmiyorum, %4,9'u (n=10)
kararsizim, 950,01 (n=102) katiliyorum, %40,2'si (n=82) tamamen
katiliyorum yanitin1 vermistir. Sosyal medya kullanicilart “firma sosyal
medya lizerinden bir iglemle ilgili siire¢ devam ederken benimle iletigim
icerisinde olmalidir.” ifadesine ¢ok yiiksek (4,240 = 0,833) diizeyde

katildiklar1 saptanmagtr.

“Firmalarin sosyal medya {lizerinde bildirileri kolay anlasilir ve hatasiz
olmahdir.” ifadesine sosyal medya kullanicilari, %2,01 (n=4) hig
katilmiyorum, %2,0'1 (n=4) katilmiyorum, %2,9'u (n=6) kararsizim, %35,3"'0
(n=72) katiltyorum, %57,8'1 (n=118) tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir.

Sosyal medya kullanicilar “firmalarin sosyal medya {izerinde bildirileri kolay
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anlasilir ve hatasiz olmalidir.” ifadesine ¢ok yiiksek (4,450 + 0,814) diizeyde

katildiklar1 saptanmuistir.

“Firmalar sosyal medya {izerinden ilgili ve Onemseyen bir tutum
sergilemelidir.” ifadesine sosyal medya kullanicilar, %1,01 (n=2) hig
katilmiyorum, %2,9'u (n=6) katilmiyorum, %3,9'u (n=8) kararsizim, %42,2'si
(n=86) katiltyorum, %50,0'1 (n=102) tamamen katiltyorum yanitin1 vermistir.
Sosyal medya kullanicilar1 “firmalar sosyal medya {izerinden ilgili ve
onemseyen bir tutum sergilemelidir.” ifadesine ¢ok yiiksek (4,370 = 0,781)

diizeyde katildiklar1 saptanmisgtir.

“Firmalar sosyal medya iizerinden miisterilerini takip edip 06zel firsatlar
sunabilmelidir.” ifadesine sosyal medya kullanicilari, %2,01 (n=4) hig
katilmiyorum, %3,9'u (n=8) katilmiyorum, %7,8'i (n=16) kararsizim, %44,1'i
(n=90) katilryorum, %42,2'si (n=86) tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir.
Sosyal medya kullanicilar1 “firmalar sosyal medya iizerinden miisterilerini
takip edip 6zel firsatlar sunabilmelidir.” ifadesine ¢ok yiiksek (4,210 + 0,892)

diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“Firmalar sosyal medya {izerinden sikayetleri yakalayip onlara yanit
vermelidir.” ifadesine sosyal medya kullanicilari, %2,01 (n=4) hig
katilmiyorum, %2,0'1 (n=4) katilmiyorum, %1,0'1 (n=2) kararsizim, %42,2'si
(n=86) katiliyorum, %52,9'u (n=108) tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir.

Sosyal medya kullanicilart “firmalar sosyal medya {iizerinden sikayetleri
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yakalayip onlara yanit vermelidir.” ifadesine ¢ok yiiksek (4,420 + 0,787)

diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

— “Firmalar miisterilerini sosyal medya iizerinden tanimalidir.” ifadesine sosyal
medya kullanicilari, %5,9'u (n=12) hi¢ katilmiyorum, %16,7'si (n=34)
katilmiyorum, %:23,5'1 (n=48) kararsizim, %39,2'si (n=80) katiliyorum,
%14,7'si (n=30) tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir. Sosyal medya
kullanicilar1 “firmalar miisterilerini sosyal medya iizerinden tanimalidir.”

ifadesine yiiksek (3,400 £ 1,108) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

Asagidaki sekilde, anket sorularina verilen cevaplara istinaden olusturulan Sosyal

MIY Beklenti ve Tutum Diizeylerini goriilmektedir.
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Sekil 4.2: Sosyal MiY Beklenti ve Tutum Diizeyleri

Sosyal Crm Tutum Beklenti (Genel)
Firmalar musterilerini  sosyal medya
Uzerinden tanimahdir.

Firmalar sosyal medya  Uzerinden
sikayetleri yakalayip onlara yanit...

Firmalar sosyal medya Uzerinden
mdusterilerini takip edip ©zel firsatlar...

Firmalar sosyal medya uzerinden ilgili ve
onemseyen bir tutum sergilemelidir.

Firmalarin  sosyal medya Uzerinde
bildirileri kolay anlasiir ve hatasiz...

Firma sosyal medya Uzerinden bir islemle
ilgili sire¢ devam ederken benimle...

Firmalar sosyal medya Uzerinden geri
bildirimler araciligiyla iletisime ge¢cmelidir.

Firmalarin sosyal medya Uzerinde Urtin ve
hizmetler ile ilgili bilgileri tam ve anlasilir...

Firmalar sosyal medya Uzerinden iglemleri
hizlica halletmelidir.

Sosyal CRM sayesinde markayl savunan
mdusterilerin artacagini disintyorum.

Firmalarin sosyal medya ile ilgilenen
personeli yeterli bilgiye sahip olmalidir.

Firmalarin sosyal medya ile birlikte
musterilerle isbirligi yaptigini...
Sosyal medya Uzerinden firmaya ¢ok
rahat ulasabilmeliyim.

Firmalar sosyal medya Uzerinden vyeni
hizmetleri hakkinda kullanicilari...

Firmalar sosyal medya (zerinden
problemlerin  ¢6zimuinde  yardimci...

Sirketler sosyal medya Uzerinden gergek
zamanla bir iletisim kurarak sirketin...

4.1

4.472

4.21

4.37

5

5.0
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Tablo 4.5: Sosyal MiY Tutum ve Beklenti Diizeylerinin Egitim Diizeyine Gore Ortalamalar

Grup N | Ort Ss F P

Sosyal crm tutum ve | Lise Ve Alt1 40 | 4,050 | 0,301 | 1,577 | 0,196
beklenti

Yiksek  Okul -|2614,173 | 0,421

Onlisans

Universite 98 | 4,119 | 0,684

Yiksek Lisans Ve |40 | 4,309 | 0,537

ustu

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilart sosyal MiY tutum ve beklenti

puanlar1 ortalamalarimin egitim diizeyi degiskenine gdre anlaml bir farklilik gdsterip

gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)

sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamlh
bulunmamustir (p>0.05).
Tablo 4. 6: Sosyal MiY Tutum ve Beklenti Diizeyinin Gelir Seviyesine Gore Ortalamalar
Grup N | Ort Ss F p Fark

Sosyal MIY tutum ve | 2000 TL | 98 | 4,100 | 0,512 | 3,637 | 0,028 | 2> 1
beklenti Alt 2>3

2000-4000 68 | 4,294 | 0,411

TL

4000 TL | 38 | 4,020 | 0,854

usti
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Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilari sosyal MIY tutum ve beklenti
puanlari ortalamalarinin gelir seviyesi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlaml
bulunmustur(F=3,637; p=0,028<0.05). Farkliliklarin kaynaklarmmi belirlemek
amactyla tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmistir. Gelir seviyesi 2000-4000 TL
olanlarin sosyal MIY tutum ve beklenti puanlar1 (4,294 + 0,411), gelir seviyesi 2000
TL alt1 olanlarin sosyal MIY tutum ve beklenti puanlarindan (4,100 £ 0,512) yiiksek
bulunmustur. Gelir seviyesi 2000-4000 TL olanlarmn sosyal MIY tutum ve beklenti
puanlar1 (4,294 £ 0,411), gelir seviyesi 4000 TL {istii olanlarin sosyal MIY tutum ve

beklenti puanlarindan (4,020 + 0,854) yiiksek bulunmustur.

Sosyal MIY tutum ve beklenti diizeyinin gelir seviyesine gore ortalamalarina iliskin

grafik asagidaki gibidir.

Grafik 4.1: Sosyal MY Tutum Beklenti Diizeylerinin Gelir Seviyesine Gore Durumlar
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Aragtirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin Sosyal MIY tutum ve beklenti
diizeylerinin yaga gore ortalamalarini gosteren tablo ise asagidaki gibidir.
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Tablo 4.7: Sosyal MIY Tutum ve Beklenti Diizeyinin Yasa Gore Ortalamalar

Grup N |Ort |Ss F p Fark

Sosyal MiY tutum ve |30dan Az | 146 | 4,087 | 0,622 | 4,036 | 0,019 | 2>1
beklenti

31-40 Yas |42 | 4,366 | 0,399

40 Yas | 16 | 4,156 | 0,235
usti

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilari sosyal MIY tutum ve beklenti
puanlart ortalamalarimin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamhi
bulunmustur(F=4,036; p=0,019<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1  belirlemek
amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. yagi 31-40 yas olanlarin sosyal
MIY tutum ve beklenti puanlari (4,366 + 0,399), yas1 30 dan az olanlarin sosyal MIY

tutum ve beklenti puanlarindan (4,087 + 0,622) yiiksek bulunmustur.

Sosyal MIY tutum ve beklenti diizeyinin yasa gore ortalamalarma iliskin grafik

asagidaki gibidir.
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Grafik 4. 2: Sosyal MIY Tutum ve Beklenti Diizeyinin Yasa Gore Ortalamalar
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Aragtirmaya katilan sosyal medya kullanicilarinin Sosyal MIY tutum ve beklenti

diizeylerinin cinsiyete gore ortalamalarin1 gosteren tablo ise asagidaki gibidir.

Tablo 4.8: Sosyal MiY Tutum ve Beklenti Diizeyinin Cinsiyete Gore Ortalamalar

Grup N Ort Ss t P
Sosyal crm tutum ve beklenti Bayan | 128 |4,190 | 0,535 | 1,300 | 0,195
Erkek |76 4,082 | 0,624

Arastirmaya katilan sosyal medya kullanicilari sosyal MIY tutum ve beklenti

puanlart ortalamalarinin cinsiyet degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip

gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (p>0,05).
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Tablo 4.9: Sosyal Medya Kullamm Ahskanliklari ile Sosyal MiY Tutum ve Beklenti Diizeyi Arasindaki

iliski

Sosyal crm tutum ve beklenti

Facebook Kullanim Siiresi r |0,175%
p |0,012

Facebook Giinliik Kullanim r |0,102
p | 0,145

Sosyal Medya iiyeligi Sayis1 r |-0,042
p | 0,551

Facebook Kullanim Siiresi ile sosyal MIY tutum ve beklenti arasinda istatistiksel

agidan anlamli iligki bulunmustur(r=0.175; p=0,012<0.05). Buna gore Facebook

kullanim siiresi arttik¢a sosyal MIY tutum ve beklenti artmaktadir.

Facebook giinliik kullanim ile sosyal MIY tutum ve beklenti, sosyal medya iiyeligi

sayisi ile sosyal MIY tutum ve beklenti arasinda istatistiksel agidan anlamli iligki

bulunmamaktadir (p>0.05).
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ANKET DEGENLENDIRME SONUCU

Facebook uygulamasi kapsaminda yapilan anket cevaplarmma gore uygulanan
istatistiksel analizde, sosyal medya kullanicilarinin sosyal miisteri iliskilerine yonelik
beklentileri yiiksektir. Varilan bu sonucun, daha dnce yapilan arastirmalar ile uyumlu

oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Calisma kapsaminda elde edilen diger bir sonug ise, sosyal medya kullanicilarinin
sosyal miisteri iligkileri yonetimi beklentilerinin yas degiskeninden etkilenmedigi
yoniindedir. Diger bir degisle, sosyal medya kullanicisi olan sosyal tiiketici hangi yas
araliginda olursa olsun, sosyal miisteri iliskileri yonetimine yonelik ayni beklenti

diizeyindedir.

Sosyal miisteri iligkileri tutum ve beklentilerinin gelir diizeyi degiskeninden
etkilendigi calisma sonucunda elde edilen diger bir sonuctur. Bu kapsamda, 4.000 TL
gelir diizeyine ve bu diizeyin iizerinde bir gelir diizeyine sahip sosyal medya
kullanicilarinin sosyal miisteri iligkileri tutum ve beklentileri 2.000 TL gelir diizeyine
ve 2000 TL gelir diizeyinin altina sahip sosyal medya kullanicilarinin sosyal miisteri

iligkileri tutum ve beklentilerinden diisiik oldugu sonucuna varilmistir.
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SONUC

Sosyal medya, sosyal miisteri iligkileri yonetimi ve Facebook uygulamasi konularini
kapsayan bu ¢alisma sonucunda, kiiresellesen diinyada, sosyal medyanin son derece
onemli bir degisken oldugu anlasilmistir. Sosyal medya gerek milyarlar1 bulan
kullanict sayilan ile sosyal anlamda bir gii¢ iken, gerekse bu kullanicilarin alig verig
tercihlerinin de siklikla bu platformda olmasi nedeni ile gii¢lii bir piyasadir. Diger bir
degisle, sosyal medya, sirketlerin geleneksel yapilarindan uzaklasarak yeni
pazarlama stratejileri ile entegre olmaya calistiklari son derece 6nemli bir yeni
ekonomidir. Bu yeni ekonomiye ayak uydurmaya ve miisterilerinin istek ve
ihtiyaclarim1 bu platformda tatmin etmeye c¢alisan sirketler i¢in de sosyal miisteri
iligkileri yonetimi 6nemli bir stratejik pazarlama yatirimi olmustur. Diger bir degisle,
artik miisteri payimnin pazar payinin yerini aldigi, son derece sert rekabetin var oldugu
sosyal medya platformunda sirketler, sosyal miisteri iligkileri uygulamalar1 i¢in ciddi
miktarlarda kaynak ayirmaya ve yatinm yapmaya baslamistir. Bu sayede,
glinlimiizlin sosyal tiiketicilerinin, ya da diger bir degisle miisteri 2.0’lar1 sosyal
misteri iliskileri yonetimi uygulamalar ile istek ve ihtiyaclar1 tatmin edilecek ve

miisteri memnuniyeti yaratilacaktir.

Bu calismada, sosyal medya, sosyal miisteri iligkileri yonetimi kavramlar ele
almmus ve bu kavramlara iliskin detayl bir literatiir caligmas1 yapilmistir. Yapilan bu
literatlir calismas1 1s18inda, giiniimiizde en c¢ok kullanicisi olan Facebook sosyal
paylasim agi1 iizerinde bir uygulama yapilmistir. Calismanin sonucunda varilan

sonuglar asagidaki gibidir;
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Bu ¢alisma boliim boliim incelenmis olup ilk boliimde o6ncelikle miisteri iliskileri
yonetimine deginilmis olup. Miisteri iliskileri yonetimi kavrami, miisteri iligkileri
yonetiminin tarihsel gelisimi, miisteri iligkileri yOnetiminin amagclari, miisteri
iligkileri yonetiminin yararlar1 incelendikten sonra, bilisim teknolojisi ve miisteri
iliskileri yonetimi kavrami tanimlanmis olup,bilgi ve bilgi yonetimi kavramlari,
bilisim sistemi ve yoOnetim bilisim sistemleri kavramlari ve elektronik miisteri
iligkileri yonetimi kavramlari aciklanmig olup Miisteri iliskileri kavraminin g¢ok

onemli oldugu ortaya ¢ikartilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde sosyal medya konusu ele alinmistir. Sosyal medyanin
ne oldugu agiklandiktan sonra, sosyal medyanin tarihi, sosyal medyanin geleneksel
medyadan farkliliklar1 ve sosyal medyanin avantajlari incelenmistir. Sosyal ag teorisi
aciklandiktan sonra, sosyal medya araclari, bloglar, durum uygulamalari, sosyal
aglar, sosyal ag toplayicilar1 kapsaminda ele aciklanmistir. Bu baslikta son olarak
sosyal paylasim aglarinin doniisiimiinden bahsedilmistir. Gilin gectikge de sosyal

medyanin ¢ok 6nem tasidigi ve etkili oldugu saptanmaistir.

Caligmanin ticilincli boliimiinde sosyal miisteri iligkileri yonetimi detaylandirilmistir.
Sosyal miisteri iligkilerine gerek duyulmasinin nedenleri geleneksel sirket yapilari,
geleneksel miisteri anlayisi, degisen sirket yapilari ve degisen miisteri anlayisi
kapsaminda agiklanmistir.. Daha sonra sosyal miisteri iligkileri yonetimi kavrami
tanimlanmis ve sosyal miisteri iliskileri yonetimi ile geleneksek miisteri iliskileri
yonetimi arasindaki temel farkliliklar ve benzerlikler karsilastirilmistir.. Bu bashk
altinda son olarak sosyal miisteri iliskileri yOnetiminin durumu sosyal miisteri
iliskilerinin Diinya’daki ve Tiirkiye’deki durumu ¢ergevesinde ele alinmis olup cikan

sonugta artik geleneksel miisteri iligkililerinin etkili olmadigi ortaya ¢ikmustir.
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Calismanin son boliimiinde, c¢alismanin literatiir kismindaki bilgiler 1s1ginda
Facebook sosyal paylagim agina yonelik bir uygulama yapilmistir. Caligmanin
uygulama kisminda yapilan anket ¢alismasi sonucunda Facebook kullanicilarinin

Sosyal MIY ile ilgili firmalardan beklentilerinin yiiksek oldugu saptanmigtir.

Daha oncede belirtildigi gibi, geleneksel miisteri kavrami yerini miisteri 2.0 olarak da
tabir edilen sosyal tiiketicilere birakmistir. Sosyal tiiketiciler de Twitter, Facebook
gibi, sosyal medya aglarn ile giindemi takip eden, vakitlerinin biiyiik bir kismini
sosyal medya uygulamalar ile harcayana ve hatta alis veris aligkanliklarini da sosyal
medya uygulamalar1 ile yapma yoluna giren tiiketicilerdir. Dolayisiyla, bu
tiiketicilerin ozellikle kendi tercih ettikleri markalara ait sosyal MIY cabalarim
gormek istemesi kadar dogal bir beklenti yoktur. Sosyal tiiketici 6zellikle tercih ettigi
markanin kendi kullandig1 sosyal medya uygulamasinda aktif bir sekilde yer almasini
bekler. Bunun yani sira, sosyal tiiketici, markalarin kendisi ile iletisime geg¢mesini
ister. Yani soysal tliketici sosyal medya kanali ile yaptigi bir yorumun ya da
sikayetin ilgili marka tarafindan dikkate alinmasini ve cevaplandirilmasini bekler. Bu
kapsamda, anketimiz sonucunda ortaya ¢ikan “sosyal medya kullanicilarinin sosyal
misteri iligkilerin yonelik beklentileri yiiksektir” sonucu dogru ve mantikli bir

sonugctur.
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EK-1

ANKET FORMU

Bu aragtirma ile sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya iizerinden firmalarin miisteri
iligkileri yoOnetimine iligkin beklenti ve tutumlarinin Slgiilmesi amaglanmistir. Verilecek

yanitlar bilimsel bir arastirma i¢in dnem tagimaktadir. ilginiz icin tesekkiir ederim.

Kisisel Bilgiler

Yasiniz

()30°danaz ( )31-40aras1 ( )41-50 arast ( ) 50 yas ve iizeri

Cinsiyet

() Erkek ( ) Kadmn

Egitim Durumu

( ) Lise () Yiiksek Okul/Onlisans ( ) Universite ()
Lisansiistii

Ne kadar siiredir facebook kullaniyorsunuz?

Gelir seviyeniz?

( )2000 TL alt: ( )2000—4000 TL () 4000 TL iistii
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1) Sirketler sosyal medya {izerinden dogru zamanla bir
iletigim kurarak sirketin daha gergek cevap verebilir
2) Firmalar sosyal medya iizerinden problemlerin
¢Oziimiinde yardimci olmalidir.
3) Firmalar sosyal medya iizerinden yeni hizmetleri
hakkinda kullanicilar bilgilendirmelidir.
4) Sosyal medya iizerinden firmaya ¢ok rahat
ulasabilmeliyim.
5) Firmalarin sosyal medya ile birlikte miisterilerle
igbirligi yaptigini diisiiniiyorum.
6) Firmalarin sosyal medya ile ilgilenen personeli yeterli
bilgiye sahip olmalidir.
7) Sosyal MIY sayesinde markay1 savunan miisterilerin
artacagini diisliniiyorum.
8) Firmalar sosyal medya iizerinden islemleri hizlica
halletmelidir.
9) Firmalarin sosyal medya iizerinde {iriin ve hizmetler

ile ilgili bilgileri tam ve anlagilir olmalidir.

10) Firmalar sosyal medya iizerinden geri bildirimler

araciligiyla iletisime gegmelidir.

11) Firma sosyal medya iizerinden bir islemle ilgili siireg

devam ederken benimle iletisim icerisinde olmalidir.

12) Firmalarin sosyal medya iizerinde bildirileri kolay

anlagilir ve hatasiz olmalidir.

13) Firmalar sosyal medya lizerinden ilgili ve 6nemseyen

bir tutum sergilemelidir.
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