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Bu calisma, Tiirkiye’de online satis yapan isletmelerin sahip oldugu miisteri
iligkileri yonetimi (CRM) altyapilarinin  rakiplere kiyasla miisteri ve 1is
performanslarin1 nasil etkiledigi; sosyal medya teknolojisi kullaniminin bu etkide
diizenleyici bir rolii olup olmadigini tespit etmek amaciyla hazirlanmigtir. Caligsma
kapsaminda 6zellikle son yillarda internet kullaniminin yayginlasmasi ile kullanimi
artan sosyal medya teknolojileri yan1 sira CRM ve sosyal miisteri kavramlarinin
bileskesi olarak ortaya cikan sosyal miisteri iliskileri (sosyal CRM) kavrami
irdelenmistir. Online satis yapan isletmelerin sahip olduklar1 sosyal CRM
yetkinlikleri hakkinda isletmelerin kendi calisanlarinin degerlendirmeleri tizerinden
fikir sahibi olmak istenmistir. Calismanin uygulama kisminda birincil veri toplama
yontemi olan kapali uclu ifadelerin yer aldig1 5°1i Likert 6l¢egine gore hazirlanmig
bir anket ¢alismasi tercih edilmis ve hazirlanan anket formu cevrimigi (internet
tizerinden) yayinlanarak veri toplanmistir. Verilerin analizi evresinde yapisal esitlik
modeli (YEM) kullanilmis olup; veriler SPSS AMOS eklentisi yardimiyla agiklayici
faktor analizi, dogrulayict faktor analizi ve yol analizine tabi tutularak

degerlendirilmistir.  Analizler sonucunda online satis yapan isletmelerin
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calisanlarinin CRM ve sosyal medya’y1r ne derece dogru ve etkin kullandiklari,
mevcut ve olas1 rakipleri arasinda sergiledikleri miisteri ve is performanslar
hakkinda bilgi edinilmis ve bu isletmelerin sosyal CRM kavramina karst sahip
olduklar1 alg1 ve bilgi diizeyleri tespit edilmistir. Sonuclar 15181inda online satig
yapan isletmelere yonelik mevcut durum degerlendirmeleri ve tavsiyelere yer

verilirken, gelecek ¢alismalar i¢in arastirmacilara oneriler sunulmustur.
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THE ROLE OF SOCIAL MEDIA USAGE OVER THE EFFECT OF
CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT IN PERFORMANCE FOR
ONLINE SALES PLATFORMS: SOCIAL CUSTOMER RELATIONSHIP
MANAGEMENT (SOCIAL CRM)

This study is intended to contribute to the subject of the customer and business
performance compared to the competitors of online sales platforms that use their
own customer relationship management (CRM) infrastructures, affected by social
media technologies (or not), in Turkey. It was also be determined the moderator role
of social media use. In this study, social customer relationship management (social
CRM) concept was discussed as a combination of CRM and social customer
concepts due to the increasing use of social media technologies with widespread use
of the internet especially in recent years. Social CRM competency of online sales
platform has been analyzed by their employees through assessment. In application
of the study, a questionnaire including closed-ended statements, primary data
collection methods in social science, has preferred to use according to most widely
used 5-Point Likert scale and prepared questionnaire form was published via the
internet to collect data from participants. Structural equation modeling (SEM) has
been used to analyze the data collected via online questionnaire and the data was
subjected to explanatory factor analysis, confirmatory factor analysis and then path

analysis respectively with the help of SPSS AMOS statistical tool. Then, it was tried
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to answer with the help of dependent (customer and business performance compared
to competitors), independent variables (CRM and social CRM) and moderating
variable (social media technology use) to conclude how much online sales platforms
use their CRM and social media technologies correct and effective, where online
sales platforms are positioned among current and potential competitors in regards to
customer and business performance. In the light of this comparison, the knowledge
levels of online sales platforms' employees against social CRM were summarized in
a clear way. As a result, it was described the characteristics, preferences and trends
running of online sales platforms to specify the current situation of online sales
platforms and making some recommendations for their top management, also the
recommendations on the research topic were presented for the future studies with

some constraints and possible suggestions.

Key Words: Online Sales, CRM, Social CRM, Social Media, Customer and
Business Performance, Structural Equation Modeling (SEM)
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1. GIRIS

Giliniimiliz dlinyasinda internet agina erisim ve kullanimin yayginlasmasi,
isletmeleri kullandiklar1 is siireclerini miisteriyi merkeze alacak sekilde yeniden
sekillendirmelerine ve miisteri ile kazan-kazan iliskisi siirdiirecek sekilde entegre bir
misteri iligkileri yonetimi (CRM) kullanmaya yonlendirmistir. Etkili bir CRM
uygulamasi; pazarlama ve teknoloji altyapisinin eldeki verilerden miisteri ile ilgili
detay bilgi olusturabilecek sekilde harmanlanmasi ile basarili sonuglar vermektedir.
Yeni bir kavram olarak literatirde kendine yer bulan sosyal miisteri iliskileri
yonetimi (sosyal CRM) kavrami ise kokiinde “sosyal” ve “CRM” kavramlarini
barmndirmaktadir. Sosyal ise “Web 2.0” kavramiyla ortaya atilan ve siklikla birbiri
yerine kullanilan Sosyal Medya kavramini ifade etmektedir. internetin gelisim
sireci, sosyal medya kavramimin olusmasinda 6nemli bir yer tutmaktadir. Genel
kabul gormiis bir tanimi1 olmamakla beraber “yeni medya” kavrami ile “geleneksel
medya” kavramindan ayrilmaktadir. Kavram internet kullanicilar1 / tlketiciler
tarafindan olusturulan, baslatilan, yayilan ve kullanilan yeni ve gelismekte olan
online bilgi kaynaklarinin ortak ismi olarak tanimlanabilir. Giiniimiizde yasanan
yiksek rekabet ortaminda, sosyal medya kavrami isletmeler icin performans
goOstergesi olarak kabul edilmeye baslanmistir. Bu sebeple en genel tanimiyla
herhangi bir isletmenin performans gostergesi sahip oldugu CRM altyapisi, sosyal
CRM kavramimi ne sekilde igsellestirdigi ve is siire¢lerinde ne oOlclide sosyal
medya’dan destek aldig1 noktalarinin bileskesi olarak degerlendirilebilmektedir.

Calisma kapsaminda Tiirkiye dahilinde online satis islemi gerceklestiren
isletmelerin sergiledikleri performans iizerinde sosyal medya kullaniminin herhangi
bir roliinin olup olmadigi arastirilmak istenmis; bu degerlendirme yapilirken
isletmenin sahip oldugu CRM altyapisi ve sosyal CRM algis1 tizerinde durulmus, bu
kavramlarin isletmenin sergiledigi performans iizerindeki etkileri gézlemlenmistir.
Elde edilecek sonuglar dahilinde sosyal bilimler literatiiriinde henuiz Gzerinde ¢ok
fazla ampirik calisma yapilmamis “sosyal CRM” konusunda calisacak kisilere bir

kaynak olusturmak hedeflenmektedir.



Calismanin bulgulan ile Tirkiye igerisinde online satig islemi gerceklestiren
isletmelerin i¢ yapilarinin kendi ¢alisanlar1 tarafindan nasil gortildiigii; mevcut CRM
anlayiglarin1 nasil ve ne sartlarda sosyal CRM algisina doniistiirebilecekleri ve bu
dontisiimde sosyal medya kullaniminin rolii isletmeler agisindan incelenmistir.

Calismanin baslica en 6nemli iki zorluk, sosyal CRM konusunda akademik
yayinlarin kisitli olmasi nedeniyle, kaynak refaranslarinin sinirl kalmasi ve ¢alisma
kapsaminda yiiriitiilen anket c¢alismasi icin Tiirkiye’de online satis islemi
gergeklestiren isletmelerin ¢alisanlarinin ¢alismaya katilim gdstermelerini saglamak
sayilabilir.

Calisma, ilk b6lim olan giris bolimi disinda bes ana boliim, sonug ve
Oneriler kisimlarindan olugsmakta olup, ¢alismanin genel akisi asagidaki siralamayla
gerceklesecektir:

e ikinci boliim igerisinde miisteri iliskileri yonetimi (CRM) iizerinde
durulmus; konu CRM’in ortaya c¢ikisi, gelisim siireci, temel yapi1 taslari,
kapsami, uygulama evreleri, miisteri ve isletme agisindan yararlari, maliyet
ve riskleri, olas1 uygulamalari, basar1 ve basarisizlik etkenleri kapsaminda
degerlendirilmistir.

e Uciincii boliim sosyal medya kavrami ve pazarlamasi konusuna ayrilmis
olup; konu sosyal medyanin tanimi ve ortaya cikisi, gelisim siireci,
geleneksel medyadan farki, ana karakteristigi, sosyal medya araglari
tizerinde durularak sosyal medya pazarlamasi ve siiregleri tanimlanmaigtir.

e Dordiincii boliim dahilinde sosyal miisteri iliskileri yonetimi (sosyal CRM)
kavraminin ¢ikis noktasindan hareketle, sosyal CRM’in tanimi ve yararlari,
geleneksel CRM kavramindan farklar1 ve zorluklar tizerinde durulmus olup,
diinya ve Tiirkiye’de yer bulan sosyal CRM uygulamalar1 incelenmistir.
Bunun yani sira, sosyal medya kullanimi ve performans kavramlari bu
bolimde islenmis olup, isletmeler i¢in ¢alisma kapsaminda kullanilacak olan
performans gostergeleri tanimlanmustir.

e Besinci bolum Turkiye dahilinde online satis islemi gergeklestiren
isletmelerin sahip olduklar1 CRM altyapisinin performanslarina etkisinde
sosyal medya kullaniminin rolii iizerine bir alan g¢alismasini igermekte olup,

calismaya katilim gosteren online satis islemi gergeklestiren isletmelerin



sosyal CRM yetkinlikleri hakkinda kendi ¢alisanlar1 {izerinden fikir sahibi
olunmaya ¢aligilmistir.

Sonu¢ ve Onerilerin yer aldigi son boliim ise yapilan alan c¢alismasi
sonuglarinin  paylasildigi  ve arasgtirmacilarin  gelecekte  yapmay1
planlayabilecegi olas1 ¢alismalar1 ig¢in kendilerine bir hareket plani
sunmaktadir. Yapilan alan caligmasmin sonuglar1 dahilinde online satis
islemi gergeklestiren igletmelerin tepe yoneticilerine dair Oneri ve elestirilere
de yer verilmistir. Bu b6lim ayrica tamamlanan alan ¢alismasi kapsaminda
elde edilen bulgulara iligkin elestiri, varsayim ve olasi hatalar1 da

icermektedir.



2. MUSTERI ILISKIiLERI YONETIMIi

Kiiresellesen diinya ile birlikte ayni iiriin, servis ya da hizmeti saglayan
isletme sayisi artmakta; bu durum beraberinde arz miktarimin talebin (zerinde
seyretmesi sonucunu getirmektedir. Olusan bu yeni dinamik 20. yy’in sonlarina
dogru isletmeler i¢in miisteri odakli bir donemin baglamasina yol agmustir.

Birgok sektor icin Uretilen iirtin, servis ya da saglanan hizmet kalite, fiyat,
fonksiyonellik ve diger ayirt edici kriterler bakimindan benzerlik gostermektedir. Bu
sebeple isletme ve {reticiler performansa bagl farklilasma noktasinda zorluk
yasamaya baglarken, farklilagma siireci basarili sekilde tamamlansa bile rakip
isletme ve ireticilerin var olan {iriin, servis ya da hizmeti taklit etmesi
kolaylasmistir. Bu durum neticesinde son yillarda merkezde iriin, servis ya da
hizmetin bulundugu bir yapidan miisteri odakl bir yapiya gegis gézlenmektedir.

Miisteri odaklt bu yeni yapida isletmelerin uzun vadede basarili olmasi,
mevcut miisterileri disinda portféyiine yeni miisterileri katabilmesi ve rakiplerine
rekabet Ustiinligl saglayabilmesi, mevcut ve olas1 miisterileri ile basarili ve saglam
iligkiler kurmasina bagli hale gelmistir. Miisteri ile iliski kurma, isletme ya da
lireticinin satis Oncesi ve sonrasi takip ettigi tiim siiregleri iceren, karsilikli
ihtiyaclarin tatminine yonelik bir siirectir (Odabasi, 2000: 3). Bu siirecin dogru
uygulanabilmesi igin isletmenin tiim faaliyetlerinin merkezine miisteriler

yerlestirilmektedir.
2.1. Miisteri Tanim

Miisteri iligkileri kavrami sonrasinda miisteri iliskileri yOnetimini
tanimlamadan Once isletmeler i¢in miisterinin tanimi yapilmalidir. Miisteri en yalin
haliyle, “Belli bir isletmenin belli bir marka iirlinii, ticari veya kisisel amaglari i¢in
satin alan veya alabilecek kisi veya kurulustur” olarak tanimlanmaktadir (Tagkin,
2000: 18). Diger bir tanima gore miisteri isletmenin iiretmis oldugu hizmetin ya da

urinun son kullanicisidir (http://www.udybelgesi.com). Miisteri kavrami sadece



iirtin, servis ya da hizmet satin alanlar1 degil, isletmenin tirettigi mal ve hizmetlerden
etkilenen her tiirlii potansiyel alicty1 da kapsamaktadir (Eroglu, 2005: 9)

Tanimlardan da anlasilacagi gibi miisteri, isletmenin kisa ve uzun vadeli
hedeflerine ulagsmasina yardimci olan en onemli aktdrdiir. Bu sebeple her isletme
kendi miisteri portfoyiinii detayli analiz edip, kendisi i¢in net bir miisteri tanimi
ortaya koymalidir.

Isletmeler farkli miisteri gruplari igin farkli stratejiler uygulayabildikleri igin
portfoylerindeki miisterileri tanimlayacak ve her miisteri i¢in ayirt edici olan
bilgilere gereksinim duyarlar. Bu sekilde isletme her miisterisi igin farkli veri setleri
elde etmis olur. Bu veri setleri miisterinin isletmeden beklentileri, alim giicii, alim
siklig1, zevkleri degisim gosterdikce ya da isletme miisterisi hakkinda daha once
bilmedigi bir bilgi 6grendiginde giincellenir ki bu durum isletmeler i¢in dinamik bir
sistem ihtiyact dogurur. “Miisteri kimlik bilgisi” adi verilen ve bir miisteriyi
digerlerinden ayirt etmeye yarayan, miisteri ile iliskilerimizi zaman ekseninde
izleyebildigimiz, gerektiginde miisteri ile dogrudan temasa gegebildigimiz isim,
iletisim adresi, telefon, e-posta, kontak kisisi, isletme portfoylindeki dnem siras1 gibi

bilgileri igerir (Kirim, 2001: 157).

2.2. Miisteri Tiirleri

Misteri tanimi sonrasi literatiirde en sik karsilasilan miisteri tiirlerine bu

boliim altinda sirasiyla deginilecektir.

2.2.1. Ic ve Dis Miisteriler

Ic miisteri ifadesiyle kastedilen, isletmenin kendi calisanlaridir. Isletme
icerisinde bulunan departman ya da alt birimler is siirecleri dahilinde kendisinden
bir dnceki safhanin miisterisi olmaktadir. Isletme iginde birbirleriyle baglantili olan
is ve gorevleri yerine getiren kisilere i¢ misteri denilmektedir (Taskin, 2000: 23).
Dis miisteri kavrami ise isletmenin sagladig1 iiriin, servis ya da hizmetten kaliteli
olmasi1 6n kosulu ile en yiiksek fayda saglamay1 hedefleyen kisi ya da kurumlar igin
kullanilmaktadir. Bir diger tanim 1s1ginda isletmenin Urlin, servis ya da hizmetlerini
son (nihai) kullanicitya kadar ulastiran zincir igerisinde yer alan olasi tim

kullanicilar dis miisteri olarak adlandirilmaktadir (http://www.isletmeyonetimi.net).



Isletmeler rekabet iistiinliigiinii kaybetmeksizin dis miisterilerini mutlu
ederek karliligini artirmak istiyor ise i¢ miisteri kavramini ¢ok iyi anlayip, ¢alisanini
mutlu etmenin yollarini tespit etmelidir. Isletme dahilinde galisan tiim sistemlerin
adil ve agik olmasi, ¢alisanlarin fikirlerine deger verilmesi, ¢alisma ve isyeri
kosullarinin iyilestirilmesi, sosyal ve Kkiiltiirel aktiviteler ve {ist yOnetimin
calisanlarina karsi duyarli olmasi i¢ miisterilerin verimli olmasini saglayacak baslica
faktorlerdir, c¢ilinkii ¢alisanlar isletmenin misterilerinin talep ve ihtiyaglarini
karsilarken onlarla birebir etkilesim halinde olmaktadirlar (Odabasi, 2000: 31).

Di1s miisteri iiriin, servis ya da hizmetin nasil, nerede, hangi surecler altinda,
kim tarafindan ve hangi araglarla yapildigindan ziyade; kendisine nasil ve ne sekilde
yansidigina, kaliteli, kusursuz ve hatadan arinmis olmasina, kendisi iizerinde bir
doyum yaratip yaratmadigina, ihtiya¢ ve beklentilerini karsilayip karsilamadigina,
verilen sozlerin ve taahhiitlerin ne Olclide yerine getirildigine dikkat etmektedir
(Taskin, 2000: 187).

Bu tanimlar dahilinde i¢ ve dis miisteri, birbiri ile entegre sekilde ¢aligmasi
arzulanan isletme paydaslaridir. Calisanlarin birbirleri ve isletmenin misterileri ile
olan iletisimleri olumlu oldugu taktirde, devam eden siiregcte miisteri memnuniyeti

de gerceklesmis olacaktir (Taskin, 2000: 147).

2.2.2. Pasif ve Aktif Miisteriler

Pasif miisteri isletmenin sundugu sadece bir {iriin, servis ya da hizmetten
fayda saglayan miisterilerdir. Bu tUr miisterilerin isletmenin gelisimine katkis1 ¢ok
diisiik ya da hi¢ yoktur. Aktif miisteri ise isletmenin sundugu {iriin, servis ya da
hizmetlerin biiyiik bir boliimiinden faydalanan, aldig: iiriin, servis ya da hizmete,
eksik gordiigl ya da iyilestirme talep ettigi {irlin, Servis ve hizmetlere dair isletmeye
geri bildirimlerde bulunan miisteri grubu olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimlar
15181nda teknoloji lireten ya da teknolojiyi girdi olarak kullanarak iiriin, servis ya da
hizmet saglayan isletmelerin miisterileri siklikla aktif miisteri kategorisine

girmektedir (Bozgeyik, 2001: 2).

2.2.3. Sadakatine Gore Miisteri Cesitleri

Isletme goziiyle bakildiginda isletmenin portfoyiinde bulunan tiim miisteriler

esit derecede sadik olmamakta ya da her miisteri her zaman ayni sadakat derecesini



gOstermemektedir. Miisteri sadakati terimi pazarlama literatiirinde miisterilerin
yeniden satin alma eylemi gibi bir markaya, isletmeye, tedarik¢iye, hizmet
saglayicisina bagliliklarin1 tutumsal ve davranigsal boyutta gostermek amaciyla
kullanilan bir terim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Isletme acisindan sadik miisteriler
yuksek oranda yeniden satin alma davranisi ve giiglii bir tutuma sahip iken sadik
olmayan miisteriler ise diisiik oranda yeniden satin alma davranisi ve zayif tutum
sergilemektedir (Zikmund vd., 2003: 69-71).

Pazarlama literatliriinde sadakati 6l¢timlemek i¢in kullanilan ii¢ ayirt edici
yaklasim bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla davranigsal Ol¢timler, tutumsal Glgiimler
ve birlesik (karma) olgiimler olarak adlandirilmaktadir. Miisteri sadakati konusunda
siregelen tartismalarin ¢ogu gercek ve uzun doénemli bir misteri sadakati
olusturmak ve strdirmek isteyen isletmelerin sadakatin her iki boyutunu da dikkate
almalarini ve bu iki boyutu birlestiren bir yaklasim sergilemelerini 6nermektedir. Bu
noktadan hareketle pazarlama literatiirii, davranigsal ve tutumsal bakis agilarina
sahip olan karma sadakat boyutunun tanimlanarak sadakati olglimlemede
kullanilmasi gerektigini savunmaktadir (Dick ve Basu, 1994; Kumar ve Shah,
2004).

e Davramssal boyut: Misterinin ayni igletmeden siirekli olarak tekrar satin
alimlar yapmasi miisteri sadakatinin davranigsal boyutunu gostermektedir.
Tekrarlanan satin alimlar isletmelerin is performanslarinin artmasina, daha
fazla satis yapmalarina ve sonugta karliliklarimi artirmalarina olanak
verdiginden dolay1 sadakatin davranigsal boyutunun isletmeler tarafindan iyi
anlasilmas1 gerekmektedir (Evanschitzky vd., 2006: 1208).

e Tutumsal boyut: Tutumsal sadakat misterilerin ayn1 (rlin, servis ya da
hizmeti tekrar satin alma egilimlerini, diger bir ifadeyle musterilerin aym
uriin, servis ya da hizmete karsi psikolojik taahhiitlerini gostermektedir.
Tutumsal sadakati olusturmak, basit geleneksel pazarlama aktivitelerinden
cok, uzun donemli bir iliski ile birlikte bir isletme ya da markaya karsi
olumlu tutumlar olusturmay1 gerektirmektedir (Kumar ve Shah, 2004: 318).

e Birlesik (karma) boyut: Gergek sadakate ulasmak igin isletmelerin aym
zamanda hem davranigsal hem de tutumsal sadakati olusturmaya
odaklanmalar1 gerektigini savunan Kumar ve Shah’a g6re, misterilerden

isletmeye karsi uzun donemde tekrarlanan satin alma davranislar1 beklemek



icin musterilerin olumlu tutum giclnin isletmeler tarafindan artirilmasi
gerekmektedir (2004: 322).

Isletmeler agisindan miisteriler sergilemis sadakatlerine gdre dort segment’e
ayrilmaktadir. Bunlar sirasiyla;

e Gercek sadakat: Gercek sadakat, gicli bir tutumsal baglilik ve yiiksek
oranda tekrar musteri olma davraniglar1 sergileyen musterileri temsil
etmektedir. Kisaca bu grup altindaki misteriler gercekten sadik
musterilerdir. Bu mdsteriler hemen her zaman belirli bir isletme ya da
markaya karsi devamli miisteri olmakta ve rakip isletme ya da markalarin
sunumlarindan en az derecede etkilenmektedirler (Karahan, 2010: 46).
Kumar ve Shah’a gore, isletme ve markalarin gergcek sadakate ulagmalari
icin aynt zamanda hem davranigsal hem de tutumsal sadakati olusturmaya
odaklanmalar: gerekmektedir (2004: 329).

e Sahte (yapay) sadakat: Sahte sadakat olarak da adlandirilan kayip
sadakatin en Onemli gOstergesi yapmacik davranmiglar olarak ortaya
¢ikmaktadir zira buradaki davranigsal etkiler glcli olmamaktadir. Bu tir
musteriler sahte ve ilgisiz olduklarini isletmeye ya da markaya
gostermektedirler. Bu davranis misterilerin mevcut aliskanliklarindan 6tird
olabilmektedir. Ornegin, ’Benim annem de X markasini kullanirdi ve ben de
her zaman onu kullanirim” diyen bir misteri bu gruba girmektedir
(Zikmund vd., 2003: 71). Sahte sadakate sahip miisteriler isletme ya da
markaya kars1 duygusal olarak bagli olmasalar bile diizenli satin alma yapan
miisterilerdir (Karahan, 2010: 47).

e Gizli sadakat: Shoemaker ve Lewis’e gore, miisteriler hizmetlere karsi
giiclii bir duygusal baglilik hissettikleri halde, bu hizmetleri diizensiz olarak
satin aliyorlarsa gizli sadakat meydana gelmektedir (1999: 364). Gizli
sadakate sahip miisterilerin bir isletmeye, liriine, servis ya da hizmete karsi
oldukea giiclii bir satin alma davranist bulunmaktadir. Fakat bu durum ¢esitli
sebeplerden o6tlru (istenilen triiniin stoklarda olmamasi, diger kisilerin
alicinin iriin hakkinda fikrini degistirmesi vb.) satin alma sirasinda net

sekilde olarak ortaya ¢ikamamaktadir (Karahan, 2010: 48).



e Diisiik sadakat: Diisiik sadakat konumundaki miisteriler diisiik seviyede
tutumsal bag ve tekrar miisteri olma davranis1 sergilemekte ve bundan dolay1
rekabetci sunumlara karsi agik olduklarinda, degisim maliyetleri oldukca
azdir (Karahan, 2010: 49). isletmelerin vyiiriittiigii sadakat programlari
genelde bu gruptaki miisterileri etkilememektedir (Shoemaker ve Lewis,
1999: 369).

2.3. Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM)

Miisteriye yakin olma kavrami son yillarin temel isletme yonetim felsefesini
olusturmaktadir. Bir isletmenin basar1 ve basarisizligini belirleyen, isletme i¢indeki
i¢c misteri iliskileridir (Erk, 2009: 10). Giiniimiiz rekabet kosullar1 isletmeleri
farklilagtirmak amaciyla miisteriyi merkez alan uygulama ve is modellerine
yoneltmistir. Isletmelerin rekabet {istiinliigii saglamas1 miisteriye daha fazla fayda
sunmasina, Yyenilikleri strekli takip edip uygulamasina ve tiim bunlar rakiplerine
oranla daha hizli yapmasina baglidir.

Isletmeler, farklilik yaratabilmek igin miisterilerinin arzu ettigi ya da etme
olasilig1 bulunan fakat rakiplerinin yapmadigi ya da yapma ihtimali diisiik seyleri
tespit etmeye c¢alisarak bunlarin {izerine kendilerine has bir sistem kurmak
zorundadirlar (Kirim, 2003: 10). Bunun sebebi giinlimiizde miisteri isteklerinin daha
karmasik yapida olmasi ve bu siirecte miisterilerin fikirlerini kendilerine daha fazla
deger katan iirlin, servis ya da hizmet alternatiflerinden yana hizlica
degistirebilmelerinden kaynaklanmaktadir. Bu noktadan bakildiginda giiniimiiz
isletmeleri i¢in portfoylerine yeni misteriler kazandirmalart yani sira, var olan
kazanilmis miisterileri elde tutabilmeleri ana hedeflerinden biri haline gelmistir.

Miisteri iliskileri, isletme ile miisteri arasinda kurulan, satig ©ncesinde
baslayan ve satig sonrasinda tim eylemleri kapsayarak devam eden karsilikli yarari
ve ihtiyag¢ tatminini igeren bir siire¢ olarak tanimlanabilir. Bu tanimdan yola ¢ikarak
misteri iligkilerini “sadece satis eyleminin gergeklestigi durumu kapsar” olarak
diistinmek dogru degildir (Erk, 2009: 11). Gelisen teknoloji ile birlikte isletmeler
uriin, servis ya da hizmetleri hizli bir sekilde taklit edebilmekte; bu da isletmelerin
rekabet Ustiinliigini uzun vadede devam ettirebilmesini zorlastirmaktadir.
Isletmelerin uzun ugras ve revizyonlar sonrasi olusturdugu miisteri iliskilerinin taklit

edilmesi zor ve maliyetli olacagi igin ilerleyen yillarda isletmeler arasi rekabetin



teknolojik  gelismelerden ¢ok miisteri iligkileri {izerinden siirdiirtilecegi

ongoriilmektedir (Odabasi, 1997: 1).

2.3.1. Miisteri fliskileri Yonetiminin Tanim

Miisteri liskileri Yénetimi (Customer Relationship Management = CRM)
miisteri odakli bir yonetim stratejisi olup literatiirdeki farkli kaynaklarda asagidaki
sekillerde tamimlanmaktadir. Miisteri Iliskileri Yonetimi kavrami uygulamada
“CRM” ya da “MIY” olarak kisaltilmaktadir.

Isletmeler arasi artan rekabet, miisteriyi tatmin etmede yasanan zorluklar,
misteri ile mutlak bir iliski gelistirme gerekliligi ve sadik miisteri yaratabilme gibi
gereksinimlerin tamaminin isletmeler i¢in bir is stratejisi igerisinde gormek
kacinilmazdir. Bu noktada devreye miisteri iliskileri yonetimi ya da CRM adi
verilen is stratejisi isletmenin her miisterisi ile 6grenme iligkisi kurarak miisteri
degerini artirmay1 hedefleyen bir strateji olarak girmistir (Rich, 2000: 170).

Miisteri iliskileri yoOnetimi; misteri ile siirekli ve birebir bir iliski
gerektirmesi sebebiyle isletmenin tiim miisterileri hakkinda en ince detayina kadar
bilgi elde etmeyi sart kosan ve bu bilgilerin yardimiyla birebir pazarlama ve birebir
bir iliskiye ortam hazirlayan stratejik bir yaklasgimdir (Kirim, 2001: 85).

Miisteri iliskileri yonetimi en yalin haliyle bir isletmenin sundugu diiriin,
servis ya da hizmetleri dogru miisteriye, dogru zamanda, dogru sekilde ve dogru
fiyat ile ulastirmak amaciyla isletmenin sadik ve karli miisterilerini tespit etme,
kazanma, gelistirme ve uzun vadede elde tutma yolunda sergiledigi faaliyetler
batinadur (Erk, 2009: 12).

CRM, isletmenin ana is siireclerinin otomasyonu, teknoloji altyapis1 ve bilgi
kaynaklar1 vasitasiyla satig, pazarlama, finans, girisim, hizmet, kaynak planlamasi
ve iiretim yonetimi fonksiyonlarmi her bir miisterisi ile iliskilerini maksimum
duzeye ¢ikarmak amaciyla entegre eder ki bu sekilde isletmenin miisterileri, is
ortaklari, girisimciler, saticilar ve is verenler arasindaki iliskiler diizenlenmis olur.
Bu noktada ana hedefimiz dogru bir strateji ile sadik ve karli bir miisteri portfoyii
olusturmaktir (Erk, 2009: 13).

Bir diger tanimda CRM; isletmelerin miisteriler ile olan iliskilerini diizenli

bir sekilde yonetmelerini saglayan, metodolojiler, yazilimlar ve internet

10



faaliyetlerini ifade eden bilgi endiistrisi terimi olarak karsimiza ¢ikar (Xu vd., 2002:
447).

CRM Institute Turkey tarafindan yayinlanmis “Tirkiye’nin CRM tarifleri”
isimli makalede miisteri iliskileri yonetimi (CRM) kavramu i¢in asagidaki tanimlara
yer verilmistir (http://danismend.com):

e CRM, miisteri ile iliskide bulunulan her noktada miisteriyi daha iyi algilayip,
beklentilerini tespit ederek isletmenin kendini daha iyi yonlendirme
strecidir.

e CRM, isletme ile miisterileri arasinda varolan iligkileri yonetmek igin
kullanilan metodoloji yani sira Urln, servis ya da hizmetlerin genelini
icermektedir.

e CRM, isletmenin misteriye temas ettigi noktalarin  birbiriyle
iligkilendirilmesi ve iyilestirilmesidir.

e CRM, miisteriyi isletmenin faaliyetlerinin merkezine yerlestirerek miisteri ile
yakin temasta kalmay1 benimseyen bir yonetim felsefesidir.

e CRM, satis, pazarlama ve operasyon sureclerini daha etkili bir hale
getirebilmek i¢in gelistirilen isletme kiiltiirtidiir.

e CRM, is ve enformasyon akislarini oncelikle miisteri ihtiyaclari, devaminda
ise isletme ihtiyaglarini g6z 6niinde bulundurarak tasarlamaktir.

e CRM, isletmenin miisteri ile ilgili her tirld bilgiyi tek bir bilgi sistemine

entegre ederek bunu miisteri temas noktasi olarak tanimlamaktir.

Yapilan bu tanimlarin her biri kismi olarak dogrudur fakat hemen hepsinde
bir takim eksiklikler mevcuttur. Bu tanimlarin tamamii kapsayan tanim ise su
sekildedir: “CRM, miisteri merkezli stratejiler ile bu stratejileri destekleyebilecek;
satig ve pazarlamayla beraber, miisteri hizmetleri, muhasebe, Uretim ve lojistik gibi
yeni ig fonksiyonlarin1 kapsayan ve bu yeni fonksiyonlardan etkilenecek paydaslar
icin tiim 1is silireglerinin yeni bastan diizenlenmesini iceren ve bunlari
gerceklestirirken de teknolojiden yararlanan bir yonetim ve pazarlama stratejisidir.”
(Kirim, 2001: 87).

CRM’in ana cabast “miisteri i¢in tek bir tanim meydana getirebilme” ve
isletmeler i¢in “miisteri merkezli yaklasim” felsefesini hayata gecirebilmektir. Bu

noktada, CRM kavrami miisteri, iligki ve yonetim kavramlariin bir bileskesi olarak
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diisiiniilebilir. Miisteri, isletmenin kar etmesine ve gelecekte biiylimesine neden olan
kaynak ya da girdidir. iliski, isletme ile miisterisi arasinda ¢ift yonlii, devamlilik arz
eden bir iletisimi temsil eder ki bu noktada isletmeler mevcut miisterilerinin
durumsal olan satin alma davraniglart igin stratejiler gelistirmelidir. YOnetim
kavrami ise CRM’in isletmenin tek bir departmanina ait bir uygulama olmadigini,
isletmedeki kurum kdltiri ve siire¢ degisikliliginin devamlilik arz etmesi;
isletmenin  tepe yoOnetimi tarafindan desteklenmesi gerektigini savunur

(http://escholarship.org).

2.3.2. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Ortaya Cikisi

Il. DUnya Savasi sonras1 giderek kiiresellesmeye baslayan diinya iizerinde
isletmeler arasinda hizla artan rekabet sebebiyle miisterilere devamli suretle
ekonomik, kaliteli, kisisel iriin, servis ya da hizmetler sunulmasi, miisteri
sadakatinin ciddi bi¢imde azalmasina sebep olmustur. Miisterilerini elde tutmak
isteyen isletmeler satistan elde ettikleri kar1 azaltma yoluna gitmislerdir. Isletmeler
icin karlilig1 artirmanin baslica yolu iiriin, servis ya da hizmetleri dahilinde farklilik
yaratmak olsa da 20. yy sonlarinda hizlanan teknolojik gelismeler isletmelerin ¢cogu
tarafindan kabullenildigi i¢in {irlin, servis ya da hizmetlerde bunu saglamak giderek
zorlagmigtir. Bu noktadan hareketle isletmeler icin farklilik yaratarak karlilig
artirmanin en dogru yolu birebir ve dogrudan pazarlama ile miisteri sadakatini
artirmak olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum miisteri iligkileri yonetiminin ¢ikis
noktasi olarak ele alinmaktadir (Y1ldiz, 2010: 9-10).

Pazarlamanin tarihsel gelisimine bakildiginda II. Diinya Savasi sonrasi o
giine kadar benimsenen satis anlayisindan pazarlama anlayisina dogru gozle goriiliir
bir kayis s6z konusudur (Mucuk, 2010: 8). Bu noktada isletmelerin miisterilerine
bakis acgilar1 hizla degismeye baslamistir. Savasin sona ermesi sonrasi artan miisteri
talepleri, gelismeye baslayan teknoloji ve oturan sanayilesme sayesinde isletmeler
kar olgusu lizerine oturmus bir isletmecilik olgusunu benimsemislerdir. Miisteriyi
uzerinden kar elde edilecek bir araci olarak goren bu olgu dahilinde, misterinin
O6nemi tam anlasilamamis ve miisteriden gelen istek, beklenti ve talebin fazla olmasi
sebebiyle, miisteriye sunulan Uriin, servis ya da hizmetin kosulsuz kabul edilecegi
diistintildiiginden tam karsilik bulamamaktaydi (Y1ldiz, 2010: 10).
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70’11 yillara gelindiginde isletmelerin kitle iiretimleriyle gegirdigi sureg
sonrasinda talep’te doyma noktasina ulasilmis oldu ve miisteri kavraminin 6nemi
anlagilmaya basladi. Bundan sonraki siirecte isletmelerin miisterilerinden gelen istek
ve beklentileri karsilamak amaciyla miisterilerine odaklanmak zorunda kalmalari,
miisteri iligkilerini etkili bir bigimde yénetmek icin kendilerine 6zgu yeni stratejiler
gelistirmenin yolunu agmistir. Bu noktada Miisteri Iliskileri Yénetimi kavramindan
s0z edilmeye baslanmistir (Y1ldiz, 2010: 10).

Bu aktarilanlar 1s18inda isletmelerin mdsterileri ile iliski kurma nedenleri
arasinda isletmeler agisindan pazar payr yerine miisteri paymnin onem kazanmasi,
Kitlesel pazarlamanin giinlimiizde yiikksek maliyetli bir hale gelmesi, miisteri
memnuniyeti ve miisteri sadakati kavramlarinin rakiplere kiyasla rekabet {istiinliigii
yaratmada isletmeler i¢in vazgegilmez bir hale gelmesi, isletmeler i¢in var olan
miisteriyi elde tutma degerinin anlagilmasi sonucu bu konuda igletmeler tarafindan
caba gosterilmeye baslanmasi ve bilgisayar tabanli yonetim sistemlerinde yasanan
hizli teknolojik gelismeleri saymak mimkindir (http://www.1bilgi.com).

CRM, tanimlarindan da anlasildigi Uzere miisteriyi iyi tanimlayip onu
anlamak, ihtiyaglarina odaklanarak isletmenin mevcut misterilerine daha iyi bir
hizmet sunabilmek, sadakatini kazanmak ve yenilerini miisteri portfoyline katabilme
diisiincesini temel alir. CRM kisaltmasi ilk olarak ABD’de 1989 yilinda telaffuz
edilmis ve 21. yy’da ¢ok yaygin bir kavram halini almistir (Yalgin, 2008: 3).

2.3.3. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Gelisim Siireci

Kiiresel rekabetin hiz kazanmaya baslamasi ile birlikte isletmeler kendi
CRM stratejilerini yaratma yolunu se¢mislerdir zira rekabetin olmadigi bir ortamda
tekel ya da yari tekel yapida konumlanmis isletmelerin CRM mantigina olumlu
bakmalarinin ihtimali ¢ok diistiktiir. Bu sebeple isletmeler ya da kiiresel olcekte
bakildiginda iilkeler arasinda rekabetin artmast CRM stratejilerini destekleyen,
farklilasmay1 &ne ¢ikaran bir etken olarak ortaya ¢ikmaktadir (Ozilhan, 2004: 17).

CRM stratejilerini destekleyen CRM uygulamalar1 isletmeler icin {iriin
odakliliktan miisteri odakliliga gecisi simgelemektedir. Isletme icerisinde pazarlama
ve satig faaliyetlerinin yeniden organize edilmesi, mevcut 1is siireclerinin

iyilestirilmesi CRM uygulamalar ile ger¢eklesmektedir (Yalgin, 2008: 7).
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90’11 yillarin baslarindan itibaren CRM uygulamalar1 igin teknoloji altyapisi
diizenli bir gelisim siirecine girmistir ¢iinkii bu dénem oOncesinde isletmelerin
kullandigi CRM uygulamalar1 daha ¢ok Satis Giici Otomasyonu (Sales Force
Automation = SFA) olarak tasarlanmis durumdaydi. Bunun sebebi SFA’nin satis
konusu ile iligkili faaliyetlerin otomasyonunda isletmeleri biitiinlesmeye dogru
gotlirmesi idi. Fakat bu teknoloji isletmeler tarafinda yeterince nemsenmedigi gibi
kullanici ara yizleri de son kullanicilara kullanigh ve sicak gelmemisti. Gelinen bu
noktada CRM uygulamasi / yazilimi gelistiren yazilim firmalari, gelistirme
esnasinda hi¢ ya da nadiren bu iiriinii kullanacak son kullanicilara danistiklart i¢in
ortaya ¢ikan uygulama / yazilim miisteri ihtiyaglarina cevap verememekte ya da
yetersiz kalmaktaydi (Peppers vd., 1997: 26). Bu dénemde CRM ¢6zumleri olarak
adlandirabilecek otomasyon sistemleri az sayida miisteriye hizmet vermekte olan,
siire¢ ve faaliyetler acisindan ayristirilmis paket programlar olarak satilmaktaydi ki
isletmeler farkli faaliyet alanlar1 (satig, pazarlama, muhasebe vb.) sebebiyle farkl
paket programlar satin almak durumunda kalmaktaydilar. Bu durum isletme
dahilinde aktif calisan ve igerisinde miisterilerle ilgili bilgi barindiran birden fazla
sistemin entegrasyon sorununu beraberinde getirmekteydi (Yildirim, 2012: 11).

90’Ilr yillarin ikinci yarisma gelindiginde CRM uygulamasi / yazilimi
gelistiren yazilim firmalar1 miisterilerine biitiinlestirilmis bilgi sistem ¢oziimleri
onermeye bagladilar. Bu firmalar iirlinlerini kullanan nihai son kullanicilardan daha
cok girdi alip, isletmeler kullandiklar1 yazilim ¢6zlimlerinde miisterileri ile ilgili ¢ok
daha fazla girdi gordukce mevcut uygulamalar / yazilimlar daha kullanigh hale
gelmistir (Karahan, 2010: 34). 20. yy’in sonunda isletme, tedarik¢i ve miisteri
ekosisteminde genis Olgekte internet kullaniminin yayginlagsmasi sebebiyle mevcut
CRM uygulamalar1 / yazilimlart isletmenin tim paydaslart tarafindan beslenen
girdilerle islev kazanmaya baslamis ve bu siregte tespit edilen ihtiyaclar yeni
eklenen fonksiyon ve moduller yardimiyla tamamlanmaya ¢alisilmistir (Yurdakul ve
Karahan, 2010: 134).

2.3.4. Miisteri lliskileri Yonetiminin Temel Yap1 Taslar1

Miisteri iliskileri yonetimi kavraminin unsurlari iki temel boyutta ele alinir.

Bu boyutlar ana kiritlimda teknoloji ve islevsellik boyutu olarak adlandirilirken
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(Taspinar, 2005), islevsellik boyutunun temel yapi taslart insan ve siire¢ olmak

Uzere iki grup altinda degerlendirilebilmektedir.

2.3.4.1. insan

Insan bileseni CRM sistemi kurmak amaciyla kurgulanan projenin en temel
unsuru olarak bilinmektedir. CRM kavramini isletmeye oturtmaya calismak
oncelikle isletme kiiltiiriinii bu degisime adapte etmeye ¢alismay1 ve isletmenin tim
kademelerinin degisime a¢ik olmasini gerektirmektedir (Yildirim, 2012: 14).

Isletmelerin gérevleri ile ilgili yetkin calisanlara sahip olmasi miisteri
iliskileri yonetiminde onlara biiyiik avantaj saglamaktadir. Isletme dahilinde dis
miisteriyi oldugu kadar i¢ miisteriyi de tatmin etmek ve i¢ miisteriyi uzun vadede
isletmede tutmaya caba gostermek etkili bir yonetim stratejisidir. Miisteri merkezli
bir yapida faaliyet gdsteren igletmelerin calisanlari, birlikte calistiklart misterileri
kullandiklart uygulama / yazilim ara yiizleri tizerinden detayli olarak gorebildigi gibi
miisteri ile temasa ge¢meleri gereken konularda zahmetsiz bir sekilde isbirligi
yoluna gidebilmektedirler (Gel, 2007: 78).

Isletme calisanlar1 miisteriler tarafindan iletilen istek ve Onerilere zaman
kayb1 yasamaksizin cevap verebilmek ya da ilgili birimlere yonlendirebilmek i¢in
gereken yetkilere sahip olmalidir. Isletme igerisinde calisanlarin yetki ve
sorumluluklart hakkinda tam bilgiye sahip olmalari, miisteri ile iliskilerde olasi
sorunlarin bag gosterme ihtimalini azalttig1 gibi, olusan sorunlar1 bertaraf edilmesine

de yardimci olmaktadir (Yildirim, 2012: 15).

2.3.4.2. Surec (Proses)

Gilinlimiizde isletmeler rakipleri lizerinde rekabet avantajina sahip olmak igin
urdin, servis ya da hizmetlerinden ziyade bunlar1 miisteriye sunarken kullandiklar
hizmet stireclerine 6nem vermektedirler. Isletme icerisinde izlenen siiregler degisim
stirecinde isletmenin kontrol degiskenleri olmaktadir. Slreg, isletmenin yiiriittigii
faaliyetlerin ve gergeklestirdigi etkinliklerin bir kolaji olarak degerlendirilirse, eksik
siireclerin tasarlanmasi, var olan siireclerin i¢ ve dis miisteriden gelen geri
bildirimlere gore yeniden tasarlanmasi, miisteri iligskilerinde en etkili yontemlerden
biri olarak kabul edilmektedir. Isletmeler siiregleriyle ilgili geri bildirim elde

edebilmek i¢in i¢ ve dis miisterilerine stireci / stirecleri nasil degerlendirdigini sorar
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ve sonrasinda i¢ ve dig miisteriler yorumlarimi birlikte degerlendirir. Bu asama
sonrasi igletmenin yeniden tasarlanmasi gereken siiregleri belirlenmis olur. Yeniden
tasarlanan silire¢ i¢ ve dis miisteri kanadindaki kontak kisilerle iletisime gecilerek
duyurulur. Isletmeler genelinde yeni siire¢ tasarimi ya da var olan stirecleri yeniden
tasarlama ¢alismalar1 isletmenin is (business) ve bilgi teknolojileri (BT) ekipleri ile
birlikte yiirtitiilmelidir (Odabasi, 2000: 197).

2.3.43. Teknoloji

Miisteri iligkileri yonetiminin ana bilgi kaynagi miisteriler olduguna gore,
isletmeler igin misterilerinin satin alma aliskanliklari, sikliklari, harcama miktarlari
ile 1ilgili direk miisteriden edindikleri islenmemis verinin, islenmis ve
anlamlandirilmis bilgiye doniistiiriilmesi; bu bilginin ise isletmenin miisteri ile
temasa gecmesine yarayan, daimi bir doniisiim igerisinde olan teknoloji yogun
ortamlar mevcuttur. Bu ortamlar gelisen teknoloji ile birlikte isletme miisterilerinin
su andaki tutumu, fiili hareketlerinin sebepleri ve gelecekte ne yapabileceklerine
iligkin tutumlarmi tahminlemeye calisirken; isletmenin pazarlama, satis ve iirlin
gelistirme temel stratejilerini sekillendirmeye yardimer olmaktadir (Yildirim, 2012:
15).

CRM kapsaminda miisterileri tanimlamak, siiflandirmak, iletigim igerisinde
olmak icin CRM teknolojilerine gereksinim duyulmaktadir. Isletmelerin sahip
olduklar1i CRM teknolojileri, isletmenin sahip oldugu tiim i3 ve operasyon
siireclerine uygun ve bu siiregler tarafindan desteklenir ise isletmeye beklenen
degeri katabilecektir.

21. yy ile birlikte gelisen teknoloji altyapist ile birlikte isletmelerin sahip
oldugu ve farkli yerlerde konumlanmis olabilen miisteri portfoyiiniin farkl istek ve
ithtiyaglar1 géz oniine alindiginda, isletmelerin miisterileri ile teknoloji tabanli bir
iletisim ydntemi benimsemeleri kacinilmaz olmaktadir. Isletmelerin miisterileri ile
birbirini karsilikli besleyen bir iliski kurabilmeleri veri tabani, interaktif medya
(sosyal medya) ve 1smarlama seri iiretim olmak iizere ii¢ ana teknoloji alternatifine
ihtiyag gostermektedir (Demir ve Kirdar, 2007: 305). Bu noktada miisteri iliskileri
yonetimin temel yap1 taslarindan teknoloji’nin ana unsurlar1 su sekilde

ozetlenmektedir (Ozilhan, 2004: 44):
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2.3.4.3.1. E-is (E-Business)

E-Is yonetim modelinin en sik karsilasilan tanimi isletmelerin miisterileri,
tim is ortaklar1 ve tedarikcileriyle iliskilerini yonetmek amaciyla diinyanin en genis
iletisim ag1 olan interneti kullanmak olarak yapilmaktadir. E-Is kavrami isletmenin
aktif is siireglerinin daha etkin bir hale doniistiiriilmesi i¢in internet tabanli bir
yapiya doniistiiriilmesi islemini de kapsamaktadir (http://www.workcube.com).

Isletmelerin kullandiklar1 e-is ydnetim modelinin iki ana unsuru isletmelerin
operasyonel verimlilige ve karliliga ulasabilmeleri i¢in internet teknolojisinden ne
sekilde ve ne 6l¢iide yararlanmalar1 gerektigi bunun paralelinde isletmelerin internet
teknolojisini kullanarak yaratabilecekleri yeni is firsatlart ya da yeni is modelleri
olarak ifade edilmektedir (http://www.workcube.com).

E-Is modeline gecis siirecinde isletmeler tarafindan dikkat edilmesi gereken
en temel unsur misterileri, is ortaklar1 ve tedarikgileri ile birlikte internet ag
tizerinden bilgi paylasimmi gergeklestirebilmek ve elektronik ortamda aligveris
yapabilmek adina isletmenin bilgilerini Kilit altindan ¢ikarmak olarak sayilmaktadir
(Ozilhan, 2004: 46). Bu noktada isletmenin tiim is ortaklar1 ve tedarikgileri internet
uyumlu yeni bir is modelini benimseyip kullanmak {izere ¢aba sarfetmek
zorundadir. Internet ag1 {izerinden belirledikleri is modeli ile faaliyet gdstermeye
baslayacak isletmelerin hesaba katmalar1 gereken diger bir konu ise, benimsedikleri
is modeline uygun olacak is stratejilerini belirlemek ve yol boyunca bu stratejilere
gore giiglii ve giigsiiz yanlarmi tespit edip bu noktalarda gerekli iyilestirmeleri
yapmaktir. Bu kapsamda basar1 gésteren isletmeler mevcut ve olasi rakipleri
arasinda siirdiiriilebilir rekabet istiinliigii saglamanin yani sira satin alma, satis,
pazarlama, dagitim ve insan kaynaklari gibi aktif ig siire¢lerinde hatir1 sayilir

tasarruf elde etmektedir (http://www.workcube.com).

2.34.3.2. B2B ve B2C

E-Is yonetim modelinde en sik kullanilan is yapis modelleri Business to
Business (B2B) ve Business to Customer (B2C) olarak bilinmektedir. B2B;
isletmenin is ortaklar1 ve tedarikgileri arasindaki entegrasyonu internet ag1 tizerinden
cevrimigi erisim ile sagladig1 e-is modelidir. Kisaca, isletmeler arasi alim / satim

islemleri yan1 sira agik artirma, ihale ya da teklif verme benzeri sireclerin de
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yuritildigi is yapis seklidir. B2C ise isletmelerin internet ag1 iizerinden miisteri
gruplaria satis islemi gerceklestirdikleri e-is modelidir. Bu iki tanimin 1s181inda e-
ticaret kavrami birden fazla tarafin, teknoloji altyapisi ve internet ag1 yardimiyla
iirlin alip satma, 6deme islemi gergeklestirme, siparis verme, degisim / iade islemi
yapabilme gibi finansal ve ticari islemlerin gergeklesme sekli olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Ozilhan, 2004: 47). E-ticaret kavrami hem B2B hem B2C’yi icerisinde
barindirmaktadir. Isletmeler icin B2C en etkili ve kar getirisi yiiksek ticaret
modellerinin basinda yer almaktadir. Bu terimler ginlik hayattan reel 6rnekler ile
aciklandiginda B2B modeli toptancilik, B2C modeli ise perakendecilik olarak
tanimlanabilir (http://www.yenimedyaduzeni.com). Kiresel Olgekte bakildiginda e-
ticaret (B2B+B2C) hacminin giderek buyumesi, internet kullanimmin ve internet
kullanicilar1 arasinda online aligveris yapma oraninin yilikselmesi ile dogru orantili
degisim gostermektedir. Bu kapsamda mobil ticaret kavrami, 0zellikle akilli mobil
cihaz kullanim oraninin ve harcama egiliminin yiiksek oldugu iilkelerde gelisen
alternatif bir kanal olarak on plana c¢ikmaktadir. 2012 yilinda kiresel Olcekte
yaklagik %25 olan akilli mobil cihaz ile internet tizerinden aligveris yapma oraninin,
2015  yili  sonu itibariyle = %60’lara  ulasacagi  Ongorulmektedir

(http://ekonomi.isbank.com.tr).

2.3.4.3.3. Cagr1 Merkezleri (Call Center)

Isletmelerin var olan miisteri portfdylerini ellerinde tutmalar1 konusunda
miisteri iligkileri yonetiminin igerisinde yer alan uygulamalardan olan “cagri
merkezi” isletme miisterilerinin isletmeye olan bagliliklarini artirmak ile beraber
yeni miisteri kazanimi konusunda igletmeye tasarruf saglamaktadir. Cagr1 merkezi,
birbiriyle es zamanli ve uyum igerisinde c¢alisan yazilim, donanim ve hizmet
bilesenlerinden olusan; bilgisayar — telefon entegrasyonuna (Computer Telephone
Integration = CTI) dayali, misterilerden gelen c¢agrilar1 en iyi sekilde ve optimum
sirede yonetmeyi hedefleyen bir teknoloji ¢oziimudiir (Ozilhan, 2004: 48). Genel
kullanima bakildiginda ¢agr1 alan (inbound) ve cagri gergeklestiren (outbound)
olmak (zere iki farkli ¢agri merkezi uygulamasi mevcuttur. Cagri alan ya da gelen
cagrilara yanit veren olarak tanimlanan ¢agri merkezleri belirli bir telefon numarasi
vasitasiyla gelen miisteri ¢agrilara yanit veren tiirdeki ¢agr1 merkezleridir. Bu cagri

merkezleri genellikle hizmet, destek, yardim, bilgi alma, islem yapma gibi
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ihtiyaclara cevap vermek amaciyla kullanilmaktadir. Dig arama ya da cagri
gerceklestiren ¢agrt merkezleri ise belirli bir amag igin, ¢agri merkezi ¢alisanlari
tarafindan belirli telefon numaralarin aranmasi ile siirdiiriilen faaliyetlerin
gerceklestirilmesidir. Bu ¢agr1 merkezleri daha ziyade telefonla satis (telesatis) ya
da telefonla pazarlama (telemarketing) faaliyetlerinde bulunmaktadirlar.

Cagr1 merkezlerinin baglica faydalar1 isletme miisterilerinden gelebilecek
olas1 talep ve sikayetlerin 7/24 alinabilmesi, miisteri memnuniyeti ve bununla
baglantili olarak miisteri sadakatinin yaratilmasi, miisterilerden gelen geri
bildirimlerin isletme iirlin, servis ve hizmetlerinin gelistirilmesi noktasinda yardimei
olmasi, isletmenin satis ve pazarlama faaliyetlerine destek verebilmesi, isletme
miisterilerinin tek bir merkezden servis alabilmesi, isletme c¢alisanlar1 tizerinde
gereksiz son kullanici destek yiikiiniin azaltilmasi, isletmenin is siireglerinde
maliyetlerin azalmasi ve buna bagl olarak operasyonel maliyetlerin azaltilmasi
olarak listelenmektedir (http://cagrimerkezi.nedir.com).

Cagr1 merkezi teknolojisine bakildiginda miisteriden gelen ¢agrilarin siraya
alinmasi, bekletilmesi ve / ya yonlendirilmesi streclerini kapsayan otomatik ¢agri
dagitimi (Automatic Call Distribution = ACD), misterilerin isletmenin {iriin ve
hizmetlerine otomatik ve hizli bir sekilde ulagabilmesini saglayan sesli yanit sistemi
(Interactive Voice Response = IVR) ve arayan misterinin sistem tarafindan
kendisine yardimc1 olacak personele ulagsmasini; ilgili personelin oniindeki ekranda
da ilgili misteriye ait bilgilerin gosterilmesini saglayan bilgisayar telefon
entegrasyonu (CTI) baslica ¢ekirdek bilesenler olarak karsimiza g¢ikmaktadir
(Ozilhan, 2004: 50).

2.3.4.34. Kurumsal Kaynak Planlamasi (ERP)

Kurumsal Kaynak Planlamasi kavrami 20. yy’in sonlarinda isletmeler i¢in
Malzeme Ihtiyag¢ Planlamanin (Material Requirements Planning = MRP) ihtiyaglar
tam karsilayamamasi sonucunda ortaya ¢ikmustir (Ozilhan, 2004: 55). Kurumsal
Kaynak Planlamasi (Enterprise Resource Planning — ERP), isletmenin stratejik
varolus amaci ve hedefleri dogrultusunda, miisterilerin taleplerini en uygun sekilde
karsilayabilmek adina, farkli cografi bolgelerde bulunan tedarik iiretim ve dagitim
kaynaklarinin en verimli sekilde planlanmasi, koordine ve kontrol edilmesi

fonksiyonlarmi topluca iginde barindiran bir yazilim destegi olarak ifade
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edilmektedir  (http://www.genelbilge.com). ERP sistemlerinin ana hedefleri
igerisinde isletmelerin yonetim kademelerini ve mevcut is siireglerini entegre etme,
rakiplerine kiyasla rekabet istiinliigii elde edebilmek iizere en iyi is uygulamalarini,
yontemlerini ve araglarin1 belirlemek ve bunlar isletme dahilinde uygulamak
gelmektedir. ERP sistemleri isletmelerin muhasebe, finans, satis / dagitim, {iretim
planlama, stok yonetimi, satin alma, liretim, pazarlama, kalite yonetimi, bakim /
onarim, insan kaynaklar1 yonetimi gibi ana fonksiyonlarini entegre bir yapida ele
almaktadir (Mabert vd., 2000).

ERP sistemleri de CRM’e benzer bir yapida insan, siireg ve teknoloji
temelinde gelisim gostermektedir. Bu sebeple bu ikili arasinda ortaya ¢ikan yakinlik
son yillarda igletmelerin sahip oldugu ERP ve CRM sistemlerinin birbirine entegre
edilmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmigtir. Bu entegrasyonun ana amact, miisterilerden
elde edilen veriler ve bu verilerin islenmesi sonucu elde edilen bilgi sayesinde
isletmenin stok ve satin alma ihtiyaclarini verimli sekilde netlestirebilmesidir. Bahsi
gecen entegrasyon sureci, isletmelerin arka ofis (back-office) olarak adlandirdiklar
finans, insan kaynaklari, tiretim, tedarik zinciri, dagitim kanallar1 ile 6n ofis (front
desk) olarak bilinen miisteri iliskileri, pazarlama, cagri merkezi, kampanya
yOnetimi, satis otomasyonu tlrindeki aktif operasyonlarini entegre c¢aligir hale

getirmeyi kapsamaktadir (http://www.brm.com.tr).

2.3.4.3.5. Elektronik Miisteri Iliskileri Yonetimi (E-CRM)

E-Is yonetim kavraminin ortaya ¢ikisi, isletmeler icin yeni is modelleri, siireg
ve firsatlarin dogmasma ya da var olanlarin degismesine katki saglamistir. Bu
noktada isletmeler, kendileri ile miisterileri arasinda devam eden karsilikli is
iliskilerini yeniden tasarlamak noktasina itmistir. Giiniimiiz diinyasinda isletmeler,
misterilerinin ihtiyaglarin1 karsilayabilmek adina internet, e-posta, telefon, web
sayfas1 ve benzeri iletisim kanallarini kullanmak; pazarlama, satis ve hizmet gibi
misteri etkilesiminin her tlrinl miisteriye sunmak zorunda olmalari e-CRM
kavram ve uygulamalarinin ortaya ¢ikisi ve 6nem kazanmasinin oniinii agmistir
(http://e-ogrenme.anadolu.edu.tr). E-CRM uygulamalari, isletme miisterilerinin
davraniglarina dair tahmin mekanizmalarinin kurulmasi asamasinda 6énemli bir yer

tutan veri toplama araglarin1 devreye sokmaktadir.

20



Bagimsiz arastirma sirketleri CRM ve e-CRM kavramlari arasindaki farki su
sekilde aciklamaktadirlar: Eger isletmenin kullandigi uygulamanin amaci salt
pazarlama ve / ya satis ve / ya servis, hizmet entegrasyonu ise bu CRM; amag¢
teknoloji tabanli alternatif miisteri temas kanallarin1 kendi iclerinde ve arka planda
calisan misteri bilgi sistemleri ile entegre etmek ise e-CRM kapsamina girmektedir.
Bu kapsamda e-CRM sadece internet ortaminda faaliyet gosteren ya da mevcut
faaliyet alanlarini internet ag1 ile destekleyen ve internet lizerinden yeni temas
noktalar1 olusturan isletmeler icin gecerli olan bir yonetim modelidir (Ozilhan,
2004: 57).

CRM, insan, sire¢ ve teknolojinin entegrasyonu sayesinde pazarlama, satis
ve miisteri hizmetleri araciligiyla dis miisteri ile temas kurmanin bir seklini ifade
ederken, e-CRM, internet aginin avantajlarini kullanarak web, kablosuz teknolojiler
ve ses teknolojileri gibi yeni alternatif elektronik kanal teknolojilerini isletmenin
mevcut CRM stratejilerine entegre etmek olarak tanimlanmaktadir (http://e-
ogrenme.anadolu.edu.tr). Bir diger ifadeyle, e-CRM kavrami e-is / e-ticaret
uygulamalarinin CRM stratejilerine entegrasyonu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Pan ve
Lee, 2003: 96). CRM ve e-CRM sistemleri arasindaki farklar Pan ve Lee’nin

calismasinda asagidaki sekilde 6zetlenmistir.

Tablo 2-1. CRM ile e-CRM Arasindaki Farkhiliklar

Miisteri Verileri

Miisteri Ozelliklerinin
Analizi

Miisteri Hizmeti

(sorf, aligveris karti,
aligveris Ornegi... vb.)

CRM Veri Ambar1 islem Analizleri Hedef Pazarlama
— Miisteri bilgisi — Miisteri profili — Statik hizmet
— Islem tarihi — Eski islem tarihi — Tek yonli hizmet
— Uriin bilgisi — Zaman ve yer Kisiti
E-CRM | Web Bilgisi islem Analizleri Bire-Bir Pazarlama
— Miisteri bilgisi — Miisteri profili — Tam zaman hizmet
— Islem tarihi — Eski islem tarihi — Cift yonlu hizmet
— Urtin bilgisi Veri Ambari — Zaman serbestligi
— Tiklama akis1 — Kesifsel aktiviteler — Yer serbestligi

Kaynak: Pan, S. L. ve Lee, J. N. (2003). Using E-Crm for A Unified View of the Customer.

Communications of the Acm. 46 (4), 95-99
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E-CRM kavrami sundugu tiim firsatlara paralel olarak, isletmeler igin
tiikketicilerin tatmin edilmesini kolaylastirarak; tatmin olan tiiketici(ler) yardimiyla
isletmeye sadik miisteri de kazandirmaktadir. Isletmeye sadik olan miisterinin
isletmeye katacagi bir diger kazanim ise agizdan agza pazarlama (Word of Mouth
Marketing = WOM) noktasinda olacaktir. Bunun disinda siirdiiriilebilir satig
olanaklar1 ve miisteriler goziinde giiclii bir igletme imaj1 da kazanimlar arasinda

sayilmaktadir (Korkmaz, 2006).

2.3.4.3.6. Miisteri Veri Tabam

Bilgisayar terminolojisinde veri tabani, sistematik erisim imkani olan,
yonetilebilir, giincellenebilir, tasmnabilir, birbirleri arasinda 6n tanimli iligkiler
bulunabilen bilgiler kiimesi olarak ifade edilmektedir (http://guide.ceit.metu.edu.tr).
Ulusal Akademik Ag ve Bilgi Merkezi (ULAKBIM) tarafindan yapilan bir diger
tanimda ise birbiriyle iligkili verilerin tekrara yer vermeksizin, ¢ok amagli kullanima
olanak  saglayacak bir sekilde depolanmasi olarak tanimlanmaktadir
(http://uvt.ulakbim.gov.tr). Tirk Dil Kurumu (TDK) sozliigiine gore “veri tabani”
olarak ayr1 yazilmaktadir. Terimin Ingilizce karsiligi olarak “database” kelimesi
kullanilmakta ve bilgisayar terminolojisinde sik¢a bu sekliyle yer almaktadir.

90’11 yillarin bagindan bu yana igletmeler i¢in miisteri bilgi degerinin artmasi
ve misteri odakli pazarlama anlayisinin giderek oturmasiyla birlikte isletmeler
iliskide bulunduklar1 miisteriler hakkindaki her tiirlii faydali bilgiye ulasmaya ¢aba
gostermiglerdir. Rekabetin yogun yasandigi giinlimiizde isletmeler miisterilerinin
ozlik bilgileri disinda, onlart daha yakindan tanimak, misterileri igerisinden bir
kisiye ya da bir gruba 6zel kampanyalar gerceklestirebilmek adina kendi iglerinde
veri tabanlar1 olusturma yolunu segerek caligsmalara yonelmisler; bu da veri tabam
pazarlama kavraminin ortaya cikisina &n ayak olmustur (Ozilhan, 2004: 60). Veri
tabani / Veri tabanli pazarlama (Database Marketing); pazarlama veri tabani ya da
miisteri veri tabani olarak ta adlandirilmaktadir.

Isletmeler acisindan bakildiginda isletmelerin sahip olduklari miisteri veri
taban1 altinda miisteriler dort ana grup altinda incelenmektedir. Bunlar sirasiyla
(Karahan, 2010: 12);

e Muhtemel miisteri, isletmenin satis i¢in goriismeyi siirdiirdiigii fakat hali

hazirda isletmenin miisterisi olmamis miisteri adaylaridir.
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o Eski miisteri, isletmenin daha 6nce miisterisi olmus fakat ¢esitli sebepler ile
hali hazirda miisterisi olmayan kisi ya da kuruluslardir.

e Yeni miisteri, isletmenin iirlin, servis ya da hizmetini ilk defa satin alan
miisterilerdir.

e Hedef miisteri, belirli bir isletmenin belirli iirlin, servis ya da hizmetlerini
satin alabilecegi amaglanan kisi ya da kuruluslardir. Herhangi bir kisi ya da
kurulusun bir isletmenin muhtemel (potansiyel) miisterisi olabilme 6zelligini
tagiyabilmesi i¢in s6z konusu kisi ya da kurulusun, isletmenin iirettigi {iriin,
servis ya da hizmete ihtiyaci olmasi, satin alma imkani1 ve istegi olmasi

gerekmektedir zira pazari olusturan miisterilerdir.

Isletmeler igin miisteri veri tabani, mevcut ve olas1 miisterilerine Uriin, servis
ya da hizmet satmak ve/ya misteri iliskilerini muhafaza etmek igin, ferdi miisteriler
ve beklentileri hakkinda en yeni ve en genis kapsamli verilerin isletmenin hayata
gecirecegi pazarlama kampanyalarinda kullanmak iizere organize edilmis bir sekilde
toplanmasidir. Miisteri veri tabanlar1 ve diger veri tabanlari (liriinler, tedarikgiler
vb.) ile temas kurma, muhafaza etme ve buradaki verileri kullanma islemine veri
tabani pazarlamasi1 denilmektedir (Kotler, 2000: 652). En genel hatlartyla miisteri
veri tabanlar1 miisterilerin demografik bilgileri (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
durumu vb.), iletisim ve irtibat bilgileri, Sosyo ekonomik yapisi (gelir ve sahiplik
durumu vb.), hobileri ve ilgi alanlari, medya tercihleri (televizyon, gazete, internet
vb.) ve aligveris aligkanliklarini (alinan iirlin, servis ya da hizmetler, alisveris siklig

vh.) icermektedir (Ozilhan, 2004: 61).

2.34.3.7. Veri Ambari, Veri Madenciligi

CRM, isletme misterilerinin benzerliklerine gore farkli segmentlere
ayirarak, bu segmentleri orta ve uzun vadede isletmenin kar marjin1 artiracak ve
yeni miisteri kazanimini tetikleyecek sekilde yonetme siireci olarak tanimlanirsa,
bunun en hizli ve saglikli yolu etkin bir miisteri veri tabani olusturulmasindan bir
diger deyisle etkin bir veri analizi yapmaktan ge¢cmektedir. Veri analizi, veri tabani
kullanicilarinin benzer analiz araglarini kullanarak isletmenin veri ambarindaki
verileri analiz edebilme surecidir. Bu slreg; raporlari, paket programlarin

kullanimini ve matematiksel modellerin tamamini icermektedir (Ozilhan, 2004: 62).
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Veri ambarlar1 (Data Warehousing), isletmelerin tiim operasyonel
stireclerinin, en alt diizeydeki verilerine kadar inebilen, etkili analiz yapilabilmesi
icin Ozel olarak modellenen ve tarihsel derinligi olan veri depolama sistematigi
olarak tamimlanmaktadir. Bu tanimdan da anlasildigi tizere veri ambarlan
enformasyonel veri tizerine kurulmaktadir. Bir veri ambarinin olusturulabilmesi igin
kullanilabilecek bir yazilim yoktur. Bir diger deyisle veri ambarlari, isletmenin ilgili
karar siirecine Ozeldir ve o karar siireci i¢in modellenip kullanilmaktadir. Veri
ambarlar1 ayn1 zamanda bir veri tabani olarak da yorumlanabilir ve temel olarak
miisteri bilgilerini igermektedir. Veri ambar1 tanimindan hareketle veri madenciligi,
veri ambarlarindaki tutulan ¢ok ¢esitli verilere dayanarak daha once kesfedilmemis
verileri ortaya ¢ikarmak, bunlar1 karar vermek ve gergeklestirmek igin kullanma
stireci olarak tanimlanmaktadir (Swift, 2001).

Veri madenciligi (Data Mining) biytik miktarda veri iginden gelecekle ilgili
tahmin yapmamizi saglayacak bagmnti ve kurallarin bilgisayar programlari
kullanarak aranmasi olarak tanimlanmaktadir ve amag olarak elde bulunmayan bir
bilgiyi, mevcut bilgilerin i¢erisinden sonuglar iireterek olusturmay: hedeflemektedir
(Alagoz vd., 2004). Isletmeler icin miisteri bilgileri ile ilgili veri tabanmnin daha
gelismis kapsami veri madenciligi kapsaminda degerlendirilmektedir. Veri
madenciliginde bulunan bilgiler, veri tabanindaki gibi statik yani duragan degildir.
Veri madenciligi kapsaminda bazi degiskenler arasinda ortaya ¢ikan anlaml iligkiler
isletmenin stratejik faaliyetlerine yon verebilmektedir. Veri madenciligi, CRM
acisindan isletme misterilerinin tutum ve davramiglarmi 6ngoren esnek modelleri
ortaya c¢ikarmak i¢in kullanilirken; isletmenin bilgi ¢ikarma siireci boyunca

islemlerini otomatize etmesini hedeflemektedir (http://e-ogrenme.anadolu.edu.tr).
2.4. Miisteri iliskileri Yonetiminin Kapsam

20. yy’m son ¢eyreginde teknolojik gelismelerin giderek hizlanmasi ve
toplumlarin giderek biiylimesi isletmeler ve miisterileri arasindaki eski donemlerde
stiregelen ikili iligkilerin zayiflamasina ve isletmelerin miisteri tercihleri karsisinda
eskisi kadar hizli cevap verememelerine yol agmistir. Bu durum isletmeler agisindan
sahip olduklart miisteriler ile olusturmus olduklar1 sadakat iligkilerinin
zayiflamasina sebep olmustur. Miisteriler kendilerine farkli 6zellik ve teklifler

sunabilen isletmeleri tercih etmeye baslamislardir. Isletmeler igin hareketli hale
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gelen miisteriler sonrasinda karlar1 diismeye baslayan isletmeler 6lcek ekonomisine
ulagsmak amaciyla isbirligine giderek biyuk market, birden ¢ok driin, servis ya da
hizmetin bir arada sunuldugu aligveris merkezi konseptinde bir araya gelmeye
baslamistir. Miisteriyi merkezde konumlandiran pazarlama stratejilerinin ortaya
cikmasi ile birlikte isletmeler zayiflamaya baslayan miisteri iliskilerini yeniden
canlandirmak icin “Miisteri iliskileri Yonetimi” kavramina yonelmis; Miisteriye
deger sunarak tatmin duygusu yaratma Ve kalict miisteri sadakati elde etmeyi

hedeflemislerdir (Ozilhan, 2004: 26).

2.4.1. Miisteri Memnuniyeti

Literatiirde miisteri memnuniyeti ve miisteri tatmini kavramlar1 i¢in yakin
tanimlar bulunmaktadir. Miisteri memnuniyeti en genel tanimiyla miisterinin tatmin
olma tepkisi olarak tanimlanirken; daha genis tanimiyla misteri memnuniyeti
“Tatminkarlik ve tatmin olmama seviyeleri de dahil olmak Uzere, bir mal, servis
veya hizmetin bir 6zelliginden veya buttn olarak kendisinden, tuketimle ilgili keyif
verici tatminkarlik yargisi” olarak tanimlanmaktadir (Oliver, 2003: 46-47).

Miisteri memnuniyeti kavrami, miisterileri beklentilerinin isletme tarafindan
karsilanma derecesi olarak ifade edilirken; deger ise miisteri igin elde edilen yarar
ile katlanilan maliyet ya da fedakarlik arasindaki fark olarak tanimlanmaktadir.
Olusmasi1 muhtemel bu farkin isletmenin miisterileri tarafindan olumlu olarak
algilanma durumu, isletmenin sagladig: Urln, servis ya da hizmetlerde miisterisine
hissettirecegi kalite kavramiyla iliskilendirilmistir (http://e-ogrenme.anadolu.edu.tr).

Kotler’e gore miisterinin tatmin olup olmama durumu, kendisine sunulan
urtin, servis ya da hizmeti, kendi beklentileriyle kiyaslamasmna bagli olarak
degismektedir. Miisteri acisindan isletmenin kendisine sundugu {iriin, servis ya da
hizmet beklentilerine uyuyorsa tatmin olurken, uymadigi durumda tatminden sz
edilemez. Miisteriye sunulan iirlin, servis ya da hizmet, miisterinin beklentilerinin
Uzerinde ise musteri yuksek 6lglde tatmin ve memnun olmaktadir (2000: 36).

Berkman ve Gilson miisteri memnuniyetini, “miisterinin alim sonrasi eline
gecen beklentilerini karsiladigi zaman olusan memnuniyettir” olarak tanimlamistir.
Miisterilerin biiyiik ¢ogunlugu ilgilendigi iriin, servis ya da hizmetle ilgili belirli
beklentiler i¢inde alim islemi gerceklestirmekte ve beklentilerini elde ettigi zaman

da memnuniyet duygusu olusmaktadir. Bu durumda memnuniyet miisteri
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beklentilerinin kiimdalatif bir kombinasyonu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Misteri
memnuniyeti sonrasi ortaya ¢ikan olgu ise yeniden alimdir (1986: 64).

Isletmeler agisindan toplam miisteri memnuniyeti saglamak satis siirecinin
Oncesi ve sonrasinda miisterilerin tiim beklenti ve ihtiyaglarin1 karsilamaktan
ge¢mektedir ¢linkii miisteriler isletmenin iiriin, servis ya da hizmetlerinden memnun
kalip kalmadiklar1 kararini sadece alim gergeklestirdikleri {iriin, servis ya da hizmete
gore degil, kullanom asamasinda sahip olduklar1 tecriibelere bakarak da
verebilmektedirler. Bu noktada isletmeler, miisterilerinin bireysel ya da ticari
kurum, kurulus olmasindan bagimsiz bir sekilde sadece Uruin, servis ya da hizmet ile
ilgilenmedikleri bunun yani sira misteri deneyimi kazanmak istediklerini de
kavramak zorundadirlar (Ozilhan, 2004: 27).

Isletmelerin varliklarin1 devam ettirebilmelerinin yegane kosulu, var olan
miisterilerini elde tutmalari, yeni miisteri kazanmaya c¢alismalar1 ve miisteri
memnuniyetini saglamalaridir. Bu slreklilik gerektiren dongii sonucunda miisteri
memnuniyeti yaratilmasinin baslica esaslart miisteriyi iyi tanimak, misteri ile yakin
temasta bulunmak, miisteriyi dinlemek ve anlamaya ¢alismak, miisteriden gelen geri
bildirimleri degerlendirmek ve is sureglerinde gerekli revizeleri gerceklestirmek,
satis ve satig sonrast hizmet kalitesini artirmak olarak sayilmaktadir (Oger ve Bayuk,
2001: 27).

2.4.2. Miisteriye Deger Katma ve Miisteri Yasam Boyu Degeri

Miisteriye deger katma, en genel tanimiyla en ¢ok fayda saglayan ve en
diistik fiyatla, rakiplerinden farkli bir igerigi olan iiriin, servis ya da hizmetin isletme
tarafindan miigteriye sunulmasi olarak tanimlanmaktadir. Turkge literaturdeki en
yaygin tanimi ise “bir degisim isleminde miisterinin elde ettigi yararlarin, katlandig:
ya da 6dedigi bedele oran1” seklinde yapilmistir (Mucuk, 2010: 13). Glnlmuzde
rakipleri Gzerinde rekabet Ustiinliigli saglamak isteyen isletmeler i¢in miisteri degeri
yaratma (miisteriye deger katma) vazgecilmez bir kavram halini almistir (Yildiz,
2010: 29). Miisteriye deger katma, miisterilerin neyi kullanmayi, satin almayi
istedikleri ve bunun sonucunda ne tiir bir kazanim sagladiklar ile ilgili bir siire¢
olup; miisterinin bir iriin, servis ya da hizmeti almak tiizere Odedigi ederin
sonucunda, beklediginden fazlasini elde etme durumunu ifade etmektedir (Odabast,

2000: 65). Bu tanimlar 1s1ginda isletme ve miisterileri arasinda kurulan saglikli bir
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iliski, isletmenin miisterilerine sagladigi degerin siireklilik arz etmesi ve miisteri
gbziinde bu degerin isletmenin rakiplerine kiyasla daha diisiik bir bedel karsiliginda
elde edildiginin hissedilmesiyle olusmaktadir. Miisteriyi merkezde konumlandiran
hizmet anlayisinda isletmeler arasi rekabetg¢i iistiinlilk, miisteriye deger katma
temeline bagli olarak gergeklesmektedir (Acuner, 2004: 34).

Miisteri yasam boyu degeri (Customer Lifetime Value = CLV) kavrami
isletmeler agisindan misteri 6mru ile iligkili olarak degerlendirilmekte ve henlz
tanimi yapilmamis bir {iriin, servis ya da hizmete ait yasam dongiisii igerisinde
miisteri yasam boyu degeri kavramindan s6z edilememektedir. Miisteri yasam boyu
degeri kavrami, miisterilerin isletme ile ilk temas ettigi andan igletmenin miisterisi
olmaktan ¢iktig1 ya da ekonomik degerini kaybetmesi sebebiyle isletmeyle olan
iliskisinin sona erdigi ana kadarki toplam finansal degeri olarak ifade edilmektedir
(http://lwww.misjournal.com). Gilintiimuzde yuksek rekabetin oldugu sektorlerde,
miisteri yasam boyu degeri isletmeler agisindan miisteri segmentlerini belirlemek ve
kullanacaklar1 pazarlama stratejilerini tespit edebilmek amaciyla siklikla
kullanilmaktadir (Venkatesan ve Kumar, 2004: 106-108). Isletmeler icin miisteri
yasam boyu degeri hesaplanirken bir miisterinin isletmeye giinliik, aylik ya da yillik
kazandirdig1 gelirden giinliik, aylik ya da yillik sabit giderler diisiiliir ve elde edilen
deger (giinliik, aylik ya da yillik net kar) miisterinin tahmini 6mrii ile ¢arpilir. Bunun
sonucunda ortaya ¢ikan deger, miisterinin isletme i¢in toplam degeridir. Bu toplam
deger igerisinden igletme miisteriyi kazanmak igin yapmis oldugu reklam,
tutundurma harcamalar1 ve yatirnmlari distiikten sonra ortaya ¢ikan nihai deger
isletme agisindan miisterinin yasam boyu degeridir (Ozilhan, 2004: 32).

Odabas1, miisteri yasam boyu degerini dl¢limleyebilmek i¢in elimizde olmasi
gereken veriler igerisinde miisterinin karlilig1 (edinilen gelir — katlanilan degisken
maliyet), miisterinin satin alma sikligi, miisterinin isletmeden aktif olarak satin alma
yaptigt zaman diliminin genisligi, capraz satis diizeyi ve bu satiglardan elde
edilebilen gelir, miisterinin ¢evresine satin alma gerceklestirdigi isletmeyi referans
gosterme Ozelligi ve son olarak isletmenin miisteriye yaptigi 6zel indirimleri
saymaktadir (2001).

Isletmeler agisindan bakildiginda miisteri yasam boyu degeri kavrammin iyi
Oziimsenememis olmas1 miisteri kayiplarina yol agmakta, miisteri sadakatine giden

yolda isletmelerin engel(ler) ile karsilagmasina sebep olmaktadir. Isletmelerin bu
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durumun Oniine gegebilmesi i¢in yapmalart gereken ana uygulamalar Kotler
tarafindan asagidaki sekilde 6zetlenmistir (http://www.col.org):
e Isletmeler, miisterileri elde tutma oranin1 belirlemeli ve 6lgmelidir,
e Isletmeler, miisterilerin ayrilma sebeplerinin neler oldugunu gormeli ve
coziilebilecek sebeplerin hangileri oldugunu belirlemelidir,
e Isletmeler, miisteri kaybettigi zaman, bunun sonucunda ne kadar Kar
kaybettigini de tahmin edebilmelidirler. Bir miisterinin kaybedilmesi

durumunda kaybedilmis kar, miisterinin yasam boyu degerine esittir.

2.4.3. Miisteri Sadakati

Pazarlama literatiirinde sadakat kavrami konusunda tam bir fikir birligi
bulunmadig1 goriilmektedir. Bu sebeple konu ve kavram ile ilgili farkli arastirmact
ve yazarlar tarafindan yapilan tanimlar konuyu farkli boyutlariyla ele almaktadir.
Yabanci kaynaklarda sadakat kavrami arastirmacilar tarafindan hem davranigsal
hem tutumsal yoniiyle ele alindigi igin, literatiirde bu iki boyutun birlikte
degerlendirildigi kavramsallastirilmis sadakat tanimlar1 bulunmaktadir.

Miisteri sadakati, miisterinin devamli alim yaptig1 isletmeyi, tutumsal olarak
cevresindeki diger kisilere tavsiye etmesi ya da isletmeyle olan iligkisini devam
ettirme arzusu olarak tanimlanabilmektedir (Kim ve Yoon, 2004: 762). Sadakat
miisterilerin markalara, hizmetlere, magazalara, Urlin kategorilerine veya faaliyetlere
kars1 gosterdikleri bir tepki olarak tanimlanabilir (Uncles vd., 2003: 296). Diger bir
tanima gore sadakat kavrami, bir Urlin, servis ya da hizmete miisteri olma siklig1 ve
bu riin, servis ya da hizmete Kkars1 pozitif duygular tasima siirekliligi ile ilgili bir
durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Dick ve Basu, 1994: 102). Miisteriler istek ve
ihtiyaglarinin net bir sekilde anlasihp karsilanmasi konusunda isletmelerin
gosterdigi  cabalarin  farkina vardiklarinda isletmeye sadik hale gelmeye
baslayacaklardir (Uncles vd., 2003: 294).

Tiirk¢e kaynaklarda ise miisteri tatmini ve miisteri sadakati kavramlarinin
birlikte kullanildigr gorilmektedir. Miisteri sadakati tanimi 0Oncesi, tatmin
kavraminin miisteri bakis agisina gore ne ifade ettigi zerinde durulacak olursa;
Urlin, servis ya da hizmetin, miisteri beklentilerini karsilamasi ya da ge¢mesi
duygusu miisteri tatmini olarak kabul edilmektedir. Bu tanima gore isletmeden

alman iirlin, servis ya da hizmet miisterinin beklentilerini karsilamaz ise
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“tatminsizlik”; birebir karsilar ise “tatmin”; beklentilerini gecer ise ‘“¢ok tatmin
olma” durumu séz konusu olmaktadir. Miisteri tatmininin miisteri sadakatine yol
actig1 tezinden yola cikilacak olursa, miisteri sadakati “isletmelerin miisterileri igin
fayda yaratmalar1 sonucu olusan ve bu faydadan otiirii satin almaya devam etme
veya satin almay1 artirma davranisini ortaya ¢ikaran olgu” olarak tanimlanmaktadir
(Mucuk, 2010: 14). Miisterinin gosterecegi sadakat kisilerin bireysel 6zelliklerinin
yant sira ekonomik durumlarindan ve bulunduklar cevreye ait faktorlerden de
etkilenmektedir (Karahan, 2010: 38).

Miisteri sadakati kavrami isletme ve miisterileri agisindan ayr1 Oneme
sahiptir. Konuya isletmeler agisindan bakildiginda yapilan c¢alismalar; sadik
miisterilerin isletme ile iligkilerine deger verdikleri, igletmenin uyguladig1 fiyat
politikasina karst daha az duyarli olduklari, diizenli sekilde yaptiklari geri
bildirimler ~ yardimiyla  igletmenin  miisteriden  bilgi  edinme  sirecini
kolaylastirdiklari, daha fazla miktarda satin alma yaptiklar1 ve isletme ile uzun
soluklu isbirligi icerisine girerek isletmenin Uriin, servis ya da hizmet sireclerinde
aktif rol almaya egilimli olduklar1 gériilmektedir (Karahan, 2010: 40).

Miisteri sadakati kavraminin 6nemi miisteriler agisindan degerlendirildiginde
algilanan risk faktorii ortaya ¢ikmaktadir. Satin alma isleminin sonuglart miisterinin
beklentilerine uymamasi ya da beklentilerini karsilamamasi, algilanan risk faktoriinii
ortaya cikarmaktadir (Ozer ve Giilpmar, 2005: 53-54). Miisteriler isletmelerin
kendilerine sunduklari {irtin, servis ya da hizmetlerin kendileri icin uygun
olduklarina kanaat getirip satin alma taahhiidiinde bulunurlarsa tutumsal sadakat
durumu olusmus demektir ve bu durum miisterinin ayni1 isletmeden tekrar satin alma
islemi gerceklestirme ihtimalini artirir ve davranissal sadakat durumu ortaya ¢ikmis
olur (Bennett ve Barkensjo, 2005: 86). Miisterinin isletmenin {iriin, servis ya da
hizmetleriyle ilgili sahip oldugu deneyim kendi kafasinda beklenen giiveni artirtyor
ise bu durum miisterinin daha fazla degerlendirme, kiyaslama ya da yeniden bir
arayls igerisine girme olasiligimi dislirmektedir. Bir miisteri satin alma
gerceklestirdigi isletme hakkinda daha fazla deneyim kazandikg¢a, satin alma
stirecine daha az zaman harcamaya baslar ve isletmenin donemsel olarak uyguladigi
indirim politikalari, ¢esitli promosyonlar ve kendisinin finansal durumu hakkinda
tekrar diisiinme ihtiyaci hissetmeme yolunu tercih eder. Bu durum isletmenin drin,

servis ya da hizmetleri hakkinda miisterinin algiladig1r riski azaltacagi gibi,
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beraberinde o isletmeye kars1 tutumsal marka sadakati olusumunu miisteri agisindan

hizlandirmaktadir (Karahan, 2010: 41).

2.5. Miisteri Iligkileri Yonetimi Uygulama Evreleri

Isletmeler agisindan CRM faaliyetlerinde strateji ve hedefler biiyiikk énem
tagimaktadir. Bu sebeple strateji se¢imlerinde miisteriyi merkezde konumlayan ve
isletmenin yasam egrisine uygun siirecler takip edilmelidir. Isletmeler icin CRM’in
uygulama evreleri en karli miisteri grubunun se¢imi, se¢ilen bu miisterileri ile satin
alma iliskisinin kurulmasi, miisterileri ile uzun soluklu birliktelikler yasama ve

kalic1 miisteri sadakatinin saglanmasi seklinde dort ana evreden olusmaktadir (Gel,
2007: 75).

2.5.1. Miisteri Sec¢imi

Miisteri se¢imi evresinde isletme acisindan ilk hedef miisteri olarak
adlandirilabilecek kitlenin tanimlanmasi ve belirli 6zelliklerine goére gruplara
ayrilmasi olmaktadir. Bu evrede cevap aranan ana soru “En karli misteri kim?”
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ozilhan, 2004: 41).

CRM yaklagiminda igletmenin her miisterisi farkli bir deger olarak sayildigi
ve bu sebeple olasi farkli kampanyalara entegre edilecegi i¢in miisteri secimi Onem
kazanmaktadir. Bu noktada isletmenin 0rin, servis ve hizmetlerinden fayda
saglayacak hedef Kitlenin tespit edilmesi, belirlenen hedef Kkitle icerisinde
segmentasyon ve konumlandirma ¢aligmalarinin yapilmasi, yapilan konumlandirma
caligmalar ile elde edilen verilere uygun kampanyalarin gelistirilmesi ve isletmenin

pazarlama iletisimi stratejilerinin tespit edilmesi yer almaktadir (Yildirim, 2012:
21).

2.5.2. Miisteri Edinme

Miisteri se¢imi sonrasi gelen bu uygulama evresinin ana amaci, isletmenin
satis faaliyetlerine baglayabilmesini saglamaktir. Miisteri edinme baslig1 altina giren
tim is siirecleri “Miisteriye en etkili yoldan satis1 nasil gergeklestirebiliriz?”

sorusuna cevap aramaktadir (Yildirim, 2012: 21).
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Bu asamada isletme igerisinde ihtiya¢ analizlerinin yapilmasi, satin almaya
yonelik tekliflerin ve On taleplerin olusturulmasi ve bunlarin sonucunda satisin

gerceklesmesi yer almaktadir (Yalgin, 2008: 11-12).

2.5.3. Miisteri Koruma

Isletmelerin CRM uygulamalarinda basar1 saglayabilmeleri i¢in en belirleyici
unsur sadik miisteri kazanabilmeleridir, ¢iinkii CRM stratejileri isletmelerin en az
yeni miisteriler kazanabilmeleri kadar, mevcut miisterilerinin korunmasini
hedeflemektedir. Pazarlama literatiiriindeki geleneksel anlayisin aksine, isletmelerin
eldeki miisteri ile artis grafigi izleyen bir satis iliskisi kurmalar1 daha 6nemlidir.

Edinilen misteriyi kisa ve orta vadede elde tutmayi hedefleyen bu evre
“Miisteriyi ne kadar sireyle elde tutulabiliriz?” sorusuna yanit aramaktadir. Bu
siirekliligini ve miisteri sadakatini saglamaktir. Isletmeler bu hedefleri
gerceklestirmek i¢in siparis yOnetimi, taleplerin organize edilmesi, problem

yOnetimi gibi pazarlama cabalar igerisine girmelidirler (Yalgin, 2008: 13).

2.5.4. Miisteri Derinlestirme

Ik ii¢ evrede belirli bir basar1 ve istikrar yakalayan isletmeler, kazandiklari
miisterinin sadakati ve isletmeye yansiyan karliligini orta ve uzun vadede korumay1
hedeflemektedirler. Bu noktada siirekliligin saglandigi miisteri iligkisinden yeni
faydalar saglayabilmek i¢in miisteri ihtiya¢ analizleri ve c¢apraz satig

kampanyalarina siklikla bagvurulmaktadir (Ozilhan, 2004: 43).

2.6. Miisteri iliskileri Yonetiminin Yararlar

Kiiresellesen diinya {izerinde isletmeler miisterileri ile siirdiirdiikleri
etkilesimi en ince ayrintisina kadar takip edebilmek adina bilisim teknolojilerinin
giiciinii arkalarina alarak satis Oncesi, satis sirast ve satis sonrasinda miisteri
hizmetlerini desteklemeye ve uzun vadede miisteri sadakati yaratarak hem
kendilerine hem miisterilerine deger katacak CRM sistemlerini kullanmaya

baslamislardir.
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CRM uygulamalarinin isletmeler agisindan oldugu kadar isletmenin
miisterileri i¢in de faydalar1 bulunmaktadir. Bu sebeple isletmeler CRM stratejilerini
belirleyip yiirtirlige koyarken kazan — kazan iligkisini g6z 6niine alarak uzun vadede

misteri ile birlikte kazanabilecekleri ortami hazirlamalidir.

2.6.1. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Firmaya Sagladig1 Yararlar

21. yy’da isletmelerin rakipleri iizerinde rekabet {istiinliigli saglayabilmesi,
isletmenin sahip oldugu iirlinlerde farklilagmaya gitmesinden ziyade miisterisine
sundugu hizmet siireclerinde farklilagarak en iyiyi hedeflemesine bagli olarak
gelismektedir. Bu sebeple isletme icin iyl tasarlanmis, sistem yaklasimiyla
diisiiniilmiis ve miisteriyi merkezde konumlandiran bir CRM altyapist ile isletme
CRM projesine ayirdigi biitcenin ederini ve fazlasini misteriden gelen ilave satislar,
misteriyi elde tutmanin getirecegi maddi kazang, satis maliyetlerinde ortaya ¢ikacak
olan tasarruf yardimiyla kisa ve orta vadede geri alabilecektirr CRM altyapisi
isletme i¢in yeni iriin gelistirme SUreci igin harcanacak zamani kisaltarak da
maliyetlerden tasarruf saglamaktadir (Yildiz, 2010: 31-32).

Isletmeler igin kullandiklar1 CRM altyapist miisteriler i¢in minimum
maliyetli ve geri doniis hiz1 olarak en hizli iletisim araci olarak kabul edilmektedir.
Isletme CRM altyapisi ile pazarlama, satis ve servis siireglerinde miisteri ile karst
karsiya kalinan etkilesim noktalarindan toplanan verilerle, hedef miisteri belirleme
ve getirisi daha iyi olabilecek is modelleri olusturabilmek igin analiz yapabilme
olanagi saglamaktadir (Yildirim, 2012: 28). Miisterileri hakkinda zengin ve giincel
bilgi birikimine sahip olan isletmeler, ¢ok sayida kazang elde etme potansiyeline de
sahip olmaktadir.

Isletmeler acisindan CRM altyapisinin faydalar1 su sekilde 6zetlenmektedir
(Brown, 2000: 28-32):

e Isletmenin ihtiya¢ duydugu reklam maliyetlerini diisiirmektedir,

e Isletme miisterilerinin beklenti ve ihtiyaclarini hedef alarak 6zel miisteri
grubunu hedef almay1 saglamaktadir,

e Isletmenin rakipleri igerisinde, iiriin, servis ya da hizmetlerinin fiyatlar ile
degil, miisteriyi merkezde konumlayan hizmet anlayisi ile rekabet tistiinliigi

saglamasina yardime1 olmaktadir,
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o Isletmelerin belirli donemlerde yiiriittiigii —miisteriyi hedef alan
kampanyalarin verimliligini 6l¢gmeye yaramaktadir,

e Isletmelerin iiriin gelistirme ve sonrasinda takip ettikleri pazarlama
stireclerini kisaltip daha verimli hale getirmektedir,

e Isletme i¢in karli miisteri grubunu belirlemek, bu miisteri grubunu isletmeye
sadik hale getirmek i¢in yatirnm yapmak; kar getirisi diisiik olan miisteri
grubu iginse yiiklii harcama yapilmasini engellemek,

e Isletme ve miisteri arasinda maksimum seviyede baglanti kurulacak temas

noktasi (kanal) sayisini artirmak.

Bunlarin yani sira, CRM altyapis isletmelere miisteri sikayetlerinde azalma,
miisteri sikayetlerine daha hizli geri doniis yetkinligi kazandirmaktadir. Bu yetkinlik
sayesinde isletmeler miisterilerinden gelen sikayetleri hizli bir sekilde isleme
koyabilecek; ilerleyen donemlerde isletme kendi is siire¢lerine ait hata ve eksikleri
dizeltmeye baslayacak bu durum miisterilerden gelen sikayet sayisinda azalmaya

yol agacaktir.

2.6.2. Miisteri fliskileri Yonetiminin Miisteriye Sagladig1 Yararlar

Isletme ve miisterisi arasinda var olan kazan — kazan iliskisinde miisteri
isletmenin ~ sundugu  hizmetlerden memnun  kalmama durumuyla da
karsilagabilmektedir. Bu durum isletme misteriSinin {istlenecegi risk olarak
karsimiza ¢ikmaktadir fakat isletme ve miisterisi arasinda kurulacak uzun soluklu bir
iligkide bu risk oran1 azalmis olacaktir. Miisterinin iistlenecegi risk olasiligini
yiikselten en Onemli etken gerceklesemeyen miisteri memnuniyetidir. Isletme
miisterileri ile iligkilerini gelistirirken g6z Oniine almasi gereken en 6nemli nokta
kalict miisteri memnuniyetidir ¢iinkii bu sekilde isletmeler miisterileri ile ortak fayda
saglayacak girisimleri miisteri adina gergeklestirmis sayilir. Bunun sonucunda
miisteri detaylarla ilgilenmek durumunda kalmayacagi gibi, isletme ve miisterisi
arasinda kurulan iligkide isletme ¢alisanlarinin miisteriyi tiim 6zellikleri ile tanimasi
ve hizmet sirasinda bunu miisteriye hatirlatmas1 miisterinin kendini daha iyi
hissetmesini saglamaktadir. Yirittiigli iliskide kendini iyi hisseden miisteri,
isletmeye kars1 kalici bir sadakat duygusu beslemeye baglayarak, bundan sonraki

satin alma islemlerini kosulsuz olarak ayni isletmeden gergeklestirir ki bu, isletme
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ve miisteri arasinda bir devamlilik ortaya ¢ikartmis olacaktir. Sadik miisteri
isletmeye yeni miisteri kazandirilmasi konusunda da fayda saglayacak ve isletmeden
almis oldugu hizmet ile ilgili olumlu diisiincelerini yakin ¢evresinden baslamak
tizere iletisimde oldugu kisilere aktararak isletmenin yeni miisteri kazanmasina

yardimci olacaktir (Yildiz, 2010: 34).
2.7. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Maliyeti ve Riskleri

Isletmeler ve miisteriler agisindan bakildiginda CRM altyapist  ve
uygulamalari, bahsi gecen faydalarinin yani sira dikkat edilmesi gereken bir takim
maliyet ve riskleri de i¢lerinde barindirirlar. Isletmeler CRM stratejilerini belirlerken
karsilasabilecekleri olasi risk ve zorluklar i¢in detayli analiz g¢alismalart yiiriitiip;
olasi tiim riskler igin yedek hareket planlar1 olusturup risk sorumlulari belirleyerek,
olusabilecek risklerin isletmeye etki degerini en aza indirmekle ytkumltdurler.

Isletmeler agisindan CRM hakkinda goz éniinde bulundurulmasi gereken ilk
maliyet bilisim teknolojileri (Information Technologies = IT) giderleri olarak
gortlmektedir. CRM altyapisinin kurulacagi sunucular, CRM yazilimi ¢Oziimleri,
isletme ¢alisanlarinin kullanilan CRM yazilimiyla ilgili egitimleri ve yeni sisteme
adaptasyon sureci, CRM veri tabaninda saklanan miisteri bilgilerinin giivenligi ve
isletme ici aktif kullanilan diger sistemler / yazilimlar ile CRM altyapis1 arasindaki
entegrasyonun saglanmas: yiiksek bir maliyet gerektirmektedir. Isletme adina ikinci
maliyet ve bu maliyet karsisinda karsilasilan risk ise isletmenin stratejik is
sireclerinde siklikla yapilan is akis degisiklikleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
stire¢ degisikliklerinden hem isletmenin kendisi hem tedarikgileri ve satis noktalari
olumsuz etkilenebilmektedir (http://www.fazliyildirim.com). Bir diger risk ise
CRM altyapist olusturulurken isletmenin eski ve daginik veri kaynaklar1 sebebiyle
diistik veri kalitesi sonucunda miisteriye kars1 yapilan hatalar miisteriyi kaybetmeye
yol acarken, bu durumdan kurtulmak adina agir maliyetler altina girmek anlami
tasimaktadir (Ozilhan, 2004: 69). Dordincii ve son risk ise isletme calisanlarinin
CRM altyapis1 ve destekleyen yeni is siireglerine gosterecekleri direng olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Degisim noktasinda isletmenin c¢alisanlar1 yeterli bilgi,
donanim ve tecriibeye sahip degiller ise bu degisime direng gosterecekleri igin
isletmenin maddi ve miisteri kayiplar1 yasamasi kacinilmaz olacaktir (Yildirim,

2012: 30-31).
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CRM altyapisi ve uygulamalar1 kapsaminda isletme miisterilerinin
katlanmak zorunda kaldig: riskler ise miisteri bilgilerinin paylagimi ve firsat maliyeti
olarak listelenmektedir. Misteri bilgilerinin isletmenin CRM altyapisi igerisinde
olmasi, miisteri tarafindan katlanilan en onemli maliyet olarak goériiliirken; Satin
alma yaptig1 isletmeye sadik kalan bir miisteri, olas1 rakip firmalarin sundugu /
sunacagi  avantajlardan  herhangi  bir  sekilde  faydalanamamaktadir
(http://www.fazliyildirim.com).

2.8. Miisteri iliskileri Yonetimi Uygulamalar

CRM uygulamalar1 konusunda sektOrden bagimsiz bir sekilde isletmeler
tarafindan izlenen baslica stratejiler; miisteri kazanma, miisteriyi kendileri hakkinda
bilgilendirme, miisteriyi uzun vadede elde tutabilme ve buna bagl olarak miisteri
sadakati elde edebilmek olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu stratejiler dahilinde
isletmelerin is siire¢lerini devam ettirmek i¢in en sik bagvurduklar1 CRM

uygulamalari asagida detaylandirilmistir.

2.8.1. Kiosk

Isletmelerin miisterilerine faaliyet alanlari, {iriin / servis / hizmet ve aktif is
stiregleri hakkinda bilgi vermek amaciyla kullandiklari, igerisinde kendine 6zgu bir
bilgisayar yazilimi bulunduran, etkilesimli, genellikle dokunmatik bir arayiize sahip,
self-servis seklinde miisteri tarafindan aranan bilgiyi miisteriye sunan sanal bir
danisman olarak ifade edilmektedir (http://www.3cbilisim.com.tr). Sektorden
bagimsiz sekilde bankalar, alisveris merkezleri, hava alanlari, devlet daireleri gibi
topluma agik mekanlarda siklikla kullanilan kiosk makineleri tizerinden miisteriler
islem siras1 alma, miisteri bilgilerini goriintileme, siparis verme, siparis sorgulama
benzeri bireysel islemlerini gerceklestirebilmeklerdir. Yatirim maliyetleri yliksek
olmayan kiosklar isletmeler tarafindan tercih edilen CRM uygulamalar: igerisinde

yer almaktadir (Yalgin, 2008: 31).

2.8.2. Paro

Paro, 21. yy’in basinda isletmeler, onlarin tedarikgileri ve mevcut

miisterilerini bir araya getiren pazarlama platformu olarak dogmus bir kavramdir.
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Paro, miisterilerin yaptiklari satin almalar sirasinda gostermis olduklar1 Uriin, servis
ve hizmet tercihlerine gore isletmeler tarafindan kendilerine indirim ya da gesitli
kampanya duyurular1 sunulmasina imkan saglayan sistemler olarak bilinmektedir.
Miisteriler, isletmelerin kendilerine sunduklar1 indirim ya da firsat duyurularini satin
alma yaptiklar1 ve Paro sistemine Uye olan isletmeler igerisindeki kiosk ekranlarinda
goruntuleyebilmektedir (http://www.turkcebilgi.com). Miisteriler sahip olduklari
paro kartlar1 yardimiyla, paro logosu bulunan iiye isletmelerden yaptiklari satin
almalar sirasinda kartlarinda gelecek alisverislerinde kullanmak {izere puan
birikmesini saglarken, isletme dahilindeki 06zel promosyon ve indirimlerden
faydalanabilmektedir (http://www.paro.com.tr).

Paro sistemi ile isletmeler miisterilerini detayli analiz edebilmekte, etkin
kampanya yonetimi uygulayabilmekte ve hedef miisteri grubuna alim sirasinda
direkt ulasma imkani bulabilmektedirler. Paro sistemini CRM icerisinde isletmenin
mevcut sadakat sistemine girdi saglayacak sekilde konumlandirarak, miisterinin
alim gergeklestirdigi anda c¢apraz satis ya da bir {ist tirliniin satis1 gergeklestirmesi

saglanabilmektedir (Yalgin, 2008: 31-32).

2.8.3. Kart Uygulamalari

Kart uygulamalar1 igerisinde isletmeler agisindan en sik kullanilan alternatif
kredi kartlar1 olarak bilinmektedir. Kredi kart1, bankalar ve kart1 ¢ikartmaya yetkili
kuruluslarin miisterilerine belirli limitler dahilinde agmis olduklar1 kredilerle,
aligverislerde nakit kullanmaksizin mal ve hizmet satin alabilmeleri, nakit kredi
cekebilmeleri icin  kullandiklar1 6deme araci olarak tamimlanmaktadir
(http://www.kredikarti.web.tr). Alim esnasinda nakit para gerektirmedigi i¢in tiim
sektorlerce kullanilabilir bir aragtir. Miisterilere alim sirasinda taksitlendirme imkani
sagladig i¢in, var olan ihtiyaglarin nakit sikisiklig1 sebebiyle ertelenmesinin oniine
gecilebilmektedir.

Plastik kartlarin igerisine yerlestirilebilen hafiza (¢ip) sayesinde bilgi
depolama kapasitesi artarak akilli karta doniistiiriilmektedir. Akilli kartlar
yardimiyla isletme miisterilerinin kimlik ve hesap bilgileri de tutulmaktadir (Yalcin,
2008: 32).
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2.8.4. ATM

Otomatik vezne makinasi ya da daha yaygin ismiyle ATM (Automated
Teller Machine) makinalari, banka miisterileri tarafindan kendilerine tahsis edilen
kartlar1 kullanmalar1 yoluyla faaliyete gecirilen elektronik fon transfer
hizmetlerinden ilki olarak bankada go0rev yapan veznedarlarin mevcut is
yogunlugunu azaltmak, zamandan ve ¢alisan sayisindan tasarruf etmek, miisterileri
bankaya gitme zahmetinden bir 6l¢ide kurtarmak ve bankanin subesi bulunmayan
mekanlarda da misterilere nakit temin edebilmek amaciyla kullanima agilmistir
(http://www.biraz.gen.tr). ATM terminalleri miisteri tarafindan cihaza yerlestirilen
kart vasitastyla miisteriyi tantyarak, ana merkezde saklanan miisteri detay verilerine
ulasip miisterinin mevcut durumuna gore islem yapabilmesine imkan saglamaktadir
(Yalgin, 2008: 32).

2.8.5. Satis Noktas1 Terminali (POS)

Satis noktasi terminali - POS (Point of Sale) satis noktasi anlamina
gelmektedir. Otel, restaurant, cafe, bar, ayakustu (fast food) gibi miisteri agirlama ve
magaza, market gibi perakende sektGriine uygun satis noktasi sistemleri olarak
tariflenmektedir. POS isleyisinde miisteri bir {irlin, servis ya da hizmet satin alarak
O0deme asamasina gectigi sirada sistem miisteriye ait satin alma detaylarin1 sonraki
olas1 raporlarda kullanabilmek amaciyla sistemin veri tabaninda saklamaktadir. POS
sistemi genellikle bilgisayar sisteminin terminaline bagl bir barkod okuyucu ve bir
yazar kasa ile entegre ¢alismaktadir (http://www.posnedir.com).

Gilinlimiizde isletmelerin ¢ok biiyiik bir kism1 miisterilerinin satin aldigi iiriin,
servis ya da hizmetin takibini POS’lar yardimiyla hizli ve giivenilir bir sekilde
yapabilmektedir. Isletmeler, bu verileri kullanarak stok kontrolii, miisteri analizi ve
benzeri i¢ siireglerini rahatlikla otomatize ederek, kullandiklart CRM sistemlerine
girdi olusturmaktadirlar. Isletmeler bunun haricinde POS sistemi (izerinden mevcut
miisterilerinin satin alma sirasinda kullanmis olduklar1 banka ya da kredi kartlari
yardimiyla onlar izleyerek o6diil / sadakat programlari benzeri pazarlama

calismalarina devam etmektedirler (http://www.posnedir.com).
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2.8.6. Akilli Cihaz ve internet

Akilli cihaz (akillt mobil cihaz) ya da diger bir ismi ile akilli telefon bilinen
telefonlara kiyasla daha iist seviyede islem yapma kapasitesi bulunan, gelismis
baglant1 segenekleri (edge, 3G, kablosuz internet ag1 vb.) sunan ve lzerinde mobil
uygulamalar  c¢alistirilabilen  gelismis  mobil  iletisim  cihazlarnn  olarak
tanimlanmaktadir (http://www.dho.edu.tr). Akilli telefonlar sayesinde miisterilerin
gun icerisindeki hareketleri diizenli olarak toplanabilmekte ve CRM sistemine girdi
olarak kazandirilmaktadir. Akilli telefonlarin internet agma 7x24 bagh sekilde
calismalari, havale, EFT benzeri finansal islemlerin de bu cihazlar iizerinden
yapilmasina olanak saglamaktadir. Bu iglemler genel olarak internet bankaciligi adi
altinda toplanmakta ve bankalar i¢in sube maliyetleri asagilara inmektedir.
Isletmelerin CRM stratejilerinde mobil cihaz ve internet kullaniminin yararlar1 su
sekilde 6zetlenmektedir (Yalgin, 2008: 34):

e Isletme miisterilerinin ilgisinin ¢ekilip canli tutulmasi,
e Miisteriyi uzun vadede elde tutabilme,

e Miisteriler ile kisisellestirilmis iligkiler kurabilmek.

2.8.7. Mobil Iletisim Altyapis

Mobil iletisim, akilli mobil cihazlar ya da telefonlar ile kurulan bir iletisim
taridar. Mobil iletisim igin gerekli alt yap1 yeter sayida baz istasyonunun
olusturdugu telsiz ag1 olarak bilinmektedir ve bu telsiz ag uydu baglantili olarak
devamli ¢alismaktadir. Bu sebeple mobil iletisimin temelini cihazlar arasi bilgi
akigin1 saglayan GSM (Global System for Mobile Communications) operatorleri
olusturmaktadir. En ¢ok bilinen mobil iletisim tiirleri kronolojik sirasiyla WAP,
GPRS ve 3G olarak karsimiza ¢ikmaktadir (http://mebk12.meb.gov.tr).

WAP (Wireless Application Protocol) akilli mobil cihazlar (izerinden
internete ulagabilmeyi saglayan kiresel veri iletisim standardi olarak bilinmektedir.
WAP (lzerinden servis saglayiciya bagl olarak e-posta alinip gonderilebilir, {irtin /
servis / hizmet satin alabilir, para transferleri, fatura ddemeleri yapilabilir ve
haber, borsa, hava durumu, doviz, seyahat, sinema ve restoran bilgilerine ulasilabilir
(Karahan, 2010: 73).
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GPRS (General Packet Radio Services) ise ayni hatt1 birden ¢ok kullanicinin
paylastigi ve iletisim hizinin WAP’tan daha ylksek oldugu bir teknolojidir. Veri
aktarim hizim1 giinimiiz WAP teknolojisinin hizinin ortalama 10 katina kadar
¢ikabildigi goriilmektedir. GPRS iizerinden higbir ticret 6demeksizin slrekli olarak
internete baglh kalinabilmekte ve yalnizca veri alis verisi icin Ucret 6denmektedir.
WAP’a benzer bir sekilde internet tizerindeki tum sitelere girilebilmekte,
aligveristen bankacilik iglemlerine, e-posta’ya kadar tim islemlerden yararlanmak
mimkiin olmaktadir. Ancak bu teknolojiden yararlanmak icin servis saglayici
altyapisina GPRS donanim ve yazilimlar1 entegre etmek ve GPRS uyumlu mobil
cihazlar kullanmak gerekmektedir (Karahan, 2010: 73).

3G (Third Generation) en yeni mobil iletisim tiirlerinden en yaygin olani
olup, Uctncl nesil kablosuz telefon teknolojilerine verilen genel ad olarak
bilinmektedir. 1G (First Generation) ve 2G (Second Generation)’ye benzer sekilde,
hiicresel bir ag sistemi kullanmakta olup 3G sisteminde mobil cihazlar bant
genisligini sadece veri aligverisi sirasinda kullanmaktadir. ilk 6rnekleri Japonya'da
1998 yilinda kullanima agilan bu teknoloji, 2003 yilindan itibaren Avrupa iilkelerine
de gelmis; 2009 yilindan itibaren iilkemizde de kullanilmaya baglanmistir
(http://mebk12.meb.gov.tr). 2014 yilinin son ¢eyreginden bu yana da Tirkiye
dahilinde 4.5G (Next Generation) kullanim igin test ¢alismalar1 devam etmekte
olup; alman 4.5G kullanim lisanslar1 ile GSM operatorleri 2016 yili ikinci

ceyreginde miisterilerine bu hizmeti sunmay1 hedeflemektedirler.

2.9. Miisteri iliskileri Yonetiminde Basar1 ve Basarisizhk Etkenleri

Isletmeler agisindan CRM altyapisi olusturma ve stratejilerin olusturulmasi
asamasinda yapilan hamleler o isletme acisindan CRM kavraminin dogru anlasilip
anlagilmadigini ve orta — uzun vadede basar1 saglanip saglanamayacagin
gostermektedir. Isletmeler i¢in miisteri iliskileri ydnetiminin basar1 ve basarisizlik

unsurlar1 bu boliimde agiklanmustir.

2.9.1. Isletmeler Acisindan Ana Basar1 Etkenleri

Miisteri iligkileri yonetiminin temel yap1 taslart insan, siire¢ ve teknoloji

olarak tasvir edilmektedir. Bu sebeple isletmeler CRM altyapisi olustururken bu Ug¢
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temel yap1 tasina ayni anda ilgi gostermekle yikimlldir. Bu ii¢ temel yapi tasi
altinda miisteri ile temas kurulan tiim noktalarin (web, telefon, mobil iletisim, posta,
satis  noktast  vb.) birbiri ile  entegre  bigcimde  yOnetilmesini
saglayamayan CRM sistemleri basarili olmaktan ¢ok uzakta sonuglanmis olacaktir.
CRM konusunda “Diinyay1 en ¢ok etkileyen kisiler” arasinda gosterilen ve

diinya ¢apinda 30’un iizerinde biylik CRM projesine imza atan, CRM gurularindan
biri olan ISM - Information System Management Inc. Danismanlik sirketinin
kurucusu ve yonetim kurulu bagkani Barton J. Goldenberg’e gore ana basari
faktorleri (Ozilhan, 2004: 70);

e Isletme dahilinde otomatize edilecek is ve siireclerin tespit edilmesi,

e Bu s ve siiregler igerisinden bazilarinin otomasyona baglanmasi,

e Isletmenin iist yonetiminin desteginin saglanmasi,

e Teknoloji ve bilgiyi es zamanli kullanabilmek,

e Isletmenin miisterilerine ait bilgilerin mlkiyetini giivenceye almak,

e Sistemin prototipinin bulunmast,

e CRM sistemini kullanacak tiim paydaslarin egitimi,

e isletme ¢alisanlarmin motivasyonu,

e Sistemin iyi yonetilmesi,

e Isletme iist ydnetimine tiim bu maddelerde deginilen konularda diizenli bilgi

verilmesi olarak siralanmaktadir.

Bunyelerinde basarili bir CRM projesi sonuglandirmak isteyen igletmeler
CRM yazilimi se¢imi agamasina geldikleri esnada fiyat ve fonksiyonelligi optimum
seviyede tutmanin yani sira, isletme calisanlarini ve onlarin yetkinliklerini g6z
onunde tutarak calisanlara maksimum seviyede kullanim kolayligi sunan bir CRM
alternatifi  segmelidirler. Bir CRM projesinin  basarisi, kurulan altyapt ve
kullanilacak yazilimin etkin ve yaygmn kullanimiyla dogru orantili olarak
artmaktadir, bu sebeple isletmeler CRM projeleri kapsaminda destek aldiklari
tedarikgilerinden gelen 6neri ve geri bildirimleri dikkate alarak tedarikgilerinin
tecriibelerinden faydalanmalar1 en saglikli yol olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(http://www.workcube.com).
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2.9.2. Isletmeler Acisindan Ana Basarisizlik Etkenleri

Isletmeler agisindan CRM altyapist olusturma slrecinin yalmzca bir
teknolojik yatirim ve akabinde yapilan bu yatirimin maddi getirisi olarak bakmak
hatalarin basinda gelmektedir ¢iinkii CRM stratejilerinde teknoloji unsuru %30'luk
bir 6nem derecesiyle tigiincii ve son sirada gelmektedir (http://www.workcube.com).

CRM yazilim projelerinde basarisizligin birden ¢ok sebebi bulunmaktadir.
En sik karsilasilan ve isletmeyi zarara ugratan nedenler icerisinde mevcut sistemde
bulunan ya da manuel sekilde girilmis miisteri verilerine ait tutarsizliklar, isletmenin
takip ettigi aktif ig siireclerinin yetersizligi, proje kapsaminda hepsi birer paydas
olarak sayilan isletme ¢alisanlarinin egitim ve tecriibe diizeylerinin yeterli olmamasi
olarak sayilmaktadir. Bu etkenler disinda isletme tepe yOnetiminin proje
kapsamindaki beklentilerinin cok yuksek ve él¢ilebilirlikten cok uzak olmast CRM
projelerinde basarisizliga yol agan diger noktalardir (http://www.workcube.com).
CRM altyapist olusturulurken isletmelerin eski is siirecleriyle yola devam etmeleri
basar1 oranini diisirmektedir, bu sebeple CRM gibi isletmenin temel is yapis seklini
etkileyecek kurumsal yazilim projeleri kapsaminda, yazilim siireci 6ncesi isletmenin
gorevler ve fonksiyonlar degil, siiregler ve sonuglar etrafinda yeniden
yapilandirilmasi (degisim miihendisligi / re-engineering) gerekmektedir.

CRM-Forum, CRM’i benimseyen isletmelerin %30’undan daha azimnin,
yaptiklar1 yatirnmlara karsilik umduklar1 geri doniisleri sagladiklarini sdylemis ve
CRM sistemi kurarken isletmelerin yasadigi basarisizlik nedenlerini su sekilde
Ozetlemistir (Kotler, 2003: 35):

e Organizasyonel degisim %29,
e Isletme politikas1 / Eylemsizlik %22,
e CRM’i dogru anlayamamak %20,
e Zayif planlama %12,
e CRM yetkinliklerinde eksiklik %6,

e Bitce problemleri %4,
e Yazilim problemleri %2,
e Yanlis tavsiyeler %1,
e Diger nedenler %4.
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3. SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE PAZARLAMASI

Internet ag1 kullaniminin askeri amaglar, bilimsel arastirma ve gelistirme
projeleri ve savunma sanayi disina tagsmasi ile birlikte insanlar tarafindan bilgiye
kolay, ucuz, hizli ve giivenilir sekilde ulasmanin ve onu paylagsmanin yontemleri
hizla degismistir.

Internetin ilk dogus yillarmi temsil eden “Web 1.0” kavramu internet
sitelerinin bilgi almak amacl kullanildig1 donemde interneti kullanan kisilerin site
tizerinde aradiklar1 bilgiye ulasmalar1 sonrasi siteden ¢ikip gittigi donemi ifade
etmektedir. Bu sirecte interneti kullanan kisilerin site igerigine bir katki saglamasi
ya da internet sitesini yaratan ekibe geri bildirimde bulunmasi s6z konusu
olmamaktayd:. Internet kullaniminin 20. yy’mn sonlarma dogru hizla artmaya
baslamasi interneti kullanan kisilerin ihtiyaglarini karsilamakta zorlanmasina, aranan
iceriklerin bulunamamasina, kendi iceriklerini olusturmak ve paylagmak isteyen
kisi sayisinin artmasina yol agmuistir.

21. yy’a girilmesi ile birlikte internette bulunan icerige miidahale etme
isteginin artmasi ve etkilesimli bir internet altyapisi istenmesi internette “Web 2.0”
olarak adlandirilan yeni bir donemin baglamasina yol agmistir. Bu dénem igerisinde
internet kullanicilart Web 1.0’ aksine pasif konumda olmaktan ¢ikarak iiretken ve
aktif bir rol istlenmislerdir. Bu doénem igerisinde kullanicilar tarafindan yeni
icerikler olusturulmaya baslanmis ve igeriklere yapilan yorumlar ile birlikte internet
ag1 icerisindeki sayfa sayis1 kiimiilatif bir oranda hizla artmaya baglamistir.

Sosyal medya kavraminin ortaya c¢ikist “Web 2.0” teknolojisi paralelinde
gergeklesmistir. Diinya iizerinde son yillarda her gecen glin 6nemi artan sosyal
medya; bloglar, sosyal paylasim siteleri, durum uygulamalar1 gibi ¢ok sayida farkli
platformu icermekte ve insanlarin giinliik hayatlarinda yogun bir yer kaplamaktadir.
Benzer sekilde sosyal medya kavraminin 6nemini kavrayan isletmeler bu durumu
mevcut ve olasi rakipleri ile aralarindaki rekabette 6ne gegmek amaciyla kullanarak,

miisteri ile iliskili tiim is silireclerinde sosyal medyaya yer vermislerdir.
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3.1. Sosyal Medyanin Tamimi ve Ortaya Cikisi

Web 2.0 teknolojisi ile ortaya atilan sosyal medya kavrami gegmiste yapilan
arastirmalar igerisinde ”yeni medya” ve “kullanicinin gelistirdigi medya” kavramlari
ile es anlamli olarak kullanilmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009: 358). Internetin
gelisim siireci, sosyal medya kavraminin olusmasinda 6énemli bir yer tutmaktadir.
“Sosyal medya” ve “Web 2.0” kavramlar1 terminolojik olarak birbirleriyle iligkili
olmakla beraber birbirlerinden ayri1 kavramlardir, fakat siklikla birbirleri yerine
kullanilmaktadir. Web 2.0 bir uygulamalar platformu olarak kabul edilirken, sosyal
medya bu altyapilari kullanan iletisim araglarinin biitiiniine verilen genel isim olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Islek, 2012: 18). Web 2.0 teknolojisini gercek anlamda
barindiran internet siteleri 21. yy’in ilk yillarinda kurulmaya baslamistir. Bu
internet siteleri zaman gectikce yapilar itibariyle geliserek bugiin bilinen sosyal
medya halini almistur.

Literatiire yeni giren bir kavram olmasi sebebiyle farkli kaynaklarda ¢ok
sayida tanima rastlanmakla beraber, Uzerinde kabul goérmiis ortak bir tanimi
bulunmamaktadir. Literatlirde mevcut olan tanimlar igerisinden sik¢a karsilasilan ve
sosyal medya kavramini farkli yonleriyle ele alan birka¢ tanim su sekilde
Ozetlenmektedir:

e Sosyal medya, birbirlerini iiriinler, markalar, hizmetler, kisilikler ve konular
hakkinda egitmeye niyetlenen tiiketicilerin yarattigi, baslattigi, yaydigi ve
kullandig1 yeni ve gelismekte olan online bilgi kaynaklarmin genel ismidir
(Atadil, 2011: 6).

e Sosyal medya, bloglar ve forumlar {izerindeki yazilar, fotograflar, ses
kayitlari, videolar, linkler, sosyal paylasim sitelerindeki profil sayfalar1 ve
cok sayida sosyal aglar1 olusturan ¢ok sayida farkli igerigi tanimlayan genis
bir terim olarak yer almaktadir (Eley ve Tilley, 2009).

e Sosyal medya; Web 2.0 kavraminin teknolojik ve ideolojik altyapisinda
olusturulan ve kullanici tabanli igerigin olusturulmasina ve degistirilmesine
imkan taniyan internet temelli uygulamalar biitiintidiir (Kaplan ve Haenlein,
2010: 59-60).

e Sosyal medya insanlara, sanal ortamda fikirlerini, igeriklerini, diislincelerini

ve iligkilerini paylagsma olanag1 veren; geleneksel basili ve sozlii medyadan
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ayrisan, isteyen herkesin igerik saglayabildigi, mevcut igeriklere yorum ve
eklemeler yapabildigi bir ortam olarak tanimlanmistir (Scott, 2010: 38—39).
Sosyal medya, insanlarin sosyallesmek ig¢in kullandiklart medya tiirtidiir
(Safko, 2010: 3).

Sosyal medya, her bireyin diger birey gruplarini kolaylikla etkilemesini
olanakli kilan, yuksek derecede olgeklenebilir ve erisilebilir iletisim
teknolojileri ya da teknikleri olarak tanimlanmaktadir (Blossom, 2009).
Sosyal medya, birbirinden bagimsiz olarak gelismis ve tiiketicilerin kendi
iceriklerini yansitabilmelerini ve bagkalariyla paylasmalarini saglayan
cevrimici uygulamalar butinidar (Gilsoy, 2009: 245).

Sosyal medya kavrami reklam verenler agisindan incelendiginde, televizyon,
radyo, gazete ve dergiler olarak tanimlanan geleneksel medyadan hareketle;
tek tarafli iletim sistemine sahip olan geleneksel medyaya karsilik, anlik
iletisime ve geri bildirimlere olanak veren, hatta geleneksel medyadaki
alicinin artik igerik olusturana doniistiigii, dolayisi ile artik yayimcilara ve
dagitimcilara para O0demeden, reklam verenin kendi igerigini

yayinlayabilecegi araglar olarak tanimlanmistir (Coskunkurt, 2013: 6).

Sosyal medya kavrami, teknoloji ve sosyal girisimciligi kullanicilar

tarafindan tiretilen kelimeler, resimler, videolar ve ses dosyalari ile birlestirmektedir.

Sosyal medya araglarinin kabul gormiis ortak bir tanimi olmamakla beraber

bilgisayar, mobil cihazlar ya da akilli telefon gibi araglarin destekledigi ana

unsurlart bloglar, sosyal aglar, sosyal etiketleme (imleme) siteleri, forumlar, video

paylasim siteleri gibi ¢esitli formatlarda karsimiza cikabilmektedir. Mevcut bir

uygulamanin ya da platformun bu tanima uyabilmesi i¢in asagidaki 6zelliklere sahip
olmasi gerekmektedir (Daldal, 2013: 5):

Yayimcidan bagimsiz kullanicilara sahip olmasi,
Kullanicr tarafindan olusturulan igerikleri icermesi,
Kullanicilart arasinda etkilesim olmasi,

Zaman ve mekan sinirlamasi olmamasidir.
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Internet ag1 igerisinde bulunan ¢ok sayida ve birbirinden farkli sosyal medya
araglari, platformu ya da uygulamalarmin varhigi, bu arag, platform ya da
uygulamalarin birbirleri ile nasil entegre oldugu konusunu zorlastirmaktadir.

Sosyal medya kavramini giinliik hayattan o6rnekler yardimiyla daha net
sekilde kavrayabilmek adina yapilmis olan ¢alismadaki sosyal medya oérnekleri su
sekilde listelenmektedir (Mangold ve Faulds, 2009: 358):

Tablo 3-1. Sosyal Medya Ornekleri

Sosyal ag platformlari Facebook, MySpace, Faceparty
Yaraticilik caligmalari paylagim
platformlart:
- Video paylasim platformlart, - Youtube, DailyMotion
- Resim paylasim platformlart, - Flickr
- Miizik paylasim platformlari, - Jamendo.com
- Yardim igeren icerik paylagim - Piczo.com
platformlari, - Creative Commons
- Genel fikri milkiyet paylasim
platformlari
Kullanicr sponsorlu bloglar Apple firmasinin  resmi  blogu,
cnet.com

Firma sponsorlu web sitelesi ve bloglar Apple.com, P&G firmasinin
vocalpoint.com’u

Firma sponsorlu yardim siteleri Dove firmasinin Real Beauty
kampanyasi, click2quit.com

Sadece davetiye ile Uye kabul eden sosyal | AsmallWorld.net

aglar

Profesyonel ig aglar LinkedIn

Isbirlik¢i web siteleri Wikipedia

Sanal diinyalar Second Life

Ticari topluluklar eBay, Amazon.com, iStockphoto,
Threadless.com

Oynatici yayin abonelikleri (Podcasts) Forimmediaterelease.biz (The Hobson
and Holtz Report)

Haber paylagim portallar Current TV

Acik kaynakl1 yazilim topluluklar Mozilla Corporation ’nin (kisaltilist

MoCo) spreadfirefox.com, Linux.org
Online haber makaleleri, muzik, videolar | Digg, del.icio.us, Newsvine, Mixx it,
ve benzeri siteleri kullanicilara 6neren | Reddit

sosyal yer imi siteleri

Kaynak: Mangold, G. W. ve Faulds, J. D. (2009). Social Media: The New Hybrid Element of
The Promotion Mix. Business Horizons, 52 (4), 357-365

Sosyal medya yardimiyla bahsi gecen sosyal paylasim platformlarmin son
kullanicilar tarafindan siklikla kullanilmast “Web 2.0” teknolojisi sonrasi daha

giincel ve yeni bir teknoloji olarak kabul gérmeye baslayan “Web 3.0” kavraminin
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tartisilmaya baslanmasina sebep olmustur. Web 3.0, anlamsal ag (semantik web),
kullanicinin kontrolii disinda gerceklesen bilgisayarlar, diger bir deyisle arama
motorlar1 arasindaki iletisimi ifade etmek i¢in kullanilan bir tanim olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Hendler, 2010: 77). Web 3.0 yardimiyla kullanici tarafindan sosyal
medya iizerinde saglanan igerikler arama motorlar1 tarafindan anlamlandirilarak
kullanicinin istedigi bilgi ve sagladigi ipuglarina gore Onerilecek sonuglarin
yorumlanip, kullanicinin 6zel ihtiyaglarina uygun bir sekilde sunulmasi anlamini
tasimaktadir (Hendler, 2010: 77-78). Bu teknoloji sayesinde is siireglerini internet
Uzerinden devam ettiren ve sosyal medyay1 bir pazarlama araci olarak kullanan
isletmeler avantaj saglayacak, bu teknolojiye ayak uydurabilecek bir yapisi
olmayan, is siireglerini web tlizerinden devam ettirmeyen isletmeler geri planda

kalacak ve kan kaybedeceklerdir (Atadil, 2011: 10-11).

3.2. Sosyal Medya Kavraminin Gelisim Siireci

Sosyal medya kavrami tek boyut altinda incelenebilecek bir kavram olmayip;
medya, kullanict ve teknoloji gibi alt boyutlar1 olan bir kavram olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Sosyal medya kavrami tim bu alt boyutlarin entegre bir sekilde ele
alinmasi ile anlam kazanacaktir.

Sosyal medya kavraminin medya boyutu, geleneksel medyadan farkl
Ozelliklere sahip yeni medya kavrami ile agiklanirken, kullanict boyutu kullanici
tabanli icerik, teknoloji boyutu ise “Web 2.0” teknolojisi ile agiklanmaktadir (Islek,
2012: 5).

3.2.1. Sosyal Medyanin Medya Boyutu

Turk Dil Kurumu (TDK) tarafindan medya kelimesi “iletisim ortamu, iletisim
araglari,  kitle iletisim  araglarinin  tim{#”  olarak  tamimlanmaktadir
(http://www.tdk.gov.tr). Giinliik kullanimda ise medya kavrami, icerisinde bilgi
barindiran ve bilginin genis Kitlelere ulastirilmasina yardimer olabilecek tlm
ortamlar1 ifade etmektedir (http://www.medialit.org).

Geleneksel medya kavrami ise zaman i¢inde medya ortamlarinin
farklilagsmasi ile ortaya atilmis bir kavramdir. Kavram ortaya atildig: ilk donemlerde

sadece basili materyaller, dergiler ve gazeteleri ifade etmek i¢in kullanilirken
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zamanla televizyon, radyo, telefon gibi iletisim araclarinin giinliik hayatta yer
tutmaya baglamasi ile birlikte daha genis bir anlama biiriinmiistiir. Giiniimiizde bahsi
gecen tiim bu iletisim araglarinin olusturdugu medya “geleneksel medya” olarak
bilinmektedir.

Iletisim araglarinda ve teknolojide goriilen hizli gelismeler geleneksel

3

medyanin farklilagsmasina yol agmis ve ortaya “yeni medya” kavrami atilmistir.
Bugun gelinen nokta itibariyle geleneksel ve geleneksel olmayan medya (yeni
medya) kavramlar1 da kendi iclerinde farklilik gostermektedir. Ginimizde
geleneksel medya haricinde olan; online medya, offline medya, sosyal medya ve
interaktif medya kavramlari yeni medya adi altinda smiflandirilmaktadir. Bu
noktada yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran baslica Ozellikler, igerigin
dijitallesmesi, kullanicilar tarafindan igerik tiizerinde es zamanli degisime izin
verilmesi ve kullanicilara sadece farkli kanallardan igerige ulasma imkanini
sunmayip, aynt zamanda kullanicilart igerige ulastiklart ortamlar {izerinde sosyal
baglar ile birbirlerine baglamasi olarak bilinmektedir (islek, 2012: 6). Bu ozellikler
icerisinde bulunan igerigin dijitallesmesi ¢ok sayida icerigin hizli bir sekilde
tiretilmesini ve kullanicilarin bu igeriklere hizli bir sekilde erisim saglayip,
guncelleyebilmelerini garanti etmektedir. Interaktif olma o6zelligi, yeni medya
kavramimin deger katma ozelligine vurgu yaparken; geleneksel medyanin aksine
yeni medyanin kullanicilara etkilesim sundugunun altin1 ¢izmektedir (Lister vd.,
2009: 19-22).

Yeni medyanin kullanicilara ulagsmasinda 6nemli bir 6zellik, yeni medyanin
ag yapisina sahip olmasidir. Sosyal ag siteleri, e-mail gruplari, bloglar ve forumlar
gibi yeni medyada adlarindan sik¢a bahsedilen sosyal medya platformlart bir ag
yapist iizerinde konumlandirilmiglardir. Bu ag yapisi sayesinde kullanicilar

arasindaki iliski ve baglantilar goriilebilmektedir (Islek, 2012: 7).

3.2.2. Sosyal Medyanin Teknoloji Boyutu

Web kelimesi ag anlamina gelen Ingilizce kokenli bir kelimedir. Bilgisayar
terminolojisinde ise internet {izerinde hiper metinsel belgelere ulasmay1 saglayan,
iliskili bir sistem olarak tanimlanmaktadir. Ingilizce’de “World Wide Web”
kelimelerinin bas harflerinden olusturulan (www) bir kisaltmadir ve diinyay1 saran

web olarak agiklanarak “web” sozciigii ile ifade edilmektedir. Web, internet
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tizerinde calisan servislerden biri olup, internet iizerinde yazi, grafik, resim, ses ve
hareketli goriintiilerden olugan dokiimanlar1 uzaktaki bilgisayarlara iletmek amacini
tasimaktadir (http://www.baskent.edu.tr).

Web 1.0 olarak adlandirilan web’in ilk donemi, az sayida kullanicinin igerik
olusturdugu ve olusturulan bu igeriklerin bulundugu web sayfalarina daha fazla
kullanicinin baglanarak igerikleri okudugu bir sisteme olanak saglamaktaydi. Bu
sebeple  Web 1.0 teknolojisine salt okunur web adi verilmektedir
(http://ir.inflibnet.ac.in).  Bilgisayar terminolojisinde Web 1.0 ve www
kavramlarmin es anlamli olarak ya da birbiri yerine siklikla kullanildig
gozlenmektedir. Web 1.0 doneminde faaliyete gegen web sitelerinin kurulus
amagclarinin sadece bu yeni platformda var olmaktan ibaret oldugunu sdylenebilir.

Web 1.0 dénemi ile baslayan web aginda zaman gecirme olgusu dahilinde
internet kullanicilarinin internette daha ¢ok zaman gecirmeye baslamasi, internet ve
bilgisayar teknolojisi alaninda yasanan hizli gelismeler web kavraminin sosyal bir
ybne dogru sekillenmesine neden olmustur. Bunun sonucunda sosyal bir web
manti@iyla ilk adimlart atilan Web 2.0 kavrami Tim O’Reilly tarafindan
kavramlastirilmistie (http://www.im.ethz.ch). Web’in bu yeni déneminde; internet
kullanicilart hem okuyan hem yazan, hem tuketen hem dreten, hem dinleyen hem
konusan kullanicilara doniismiislerdir.

Web 1.0 ve Web 2.0 kavramlarinin 6zellikleri karsilastirmali olarak Tablo 3-

2’de gosterilmektedir:

Tablo 3-2. Web 1.0 ve Web 2.0 Kavramlarinin Ozellikleri

Web 1.0 Web 2.0
Yazilimci tarafindan yapilmis web Kullanicilar tarafindan yapilmis internet
sayfasi sayfasi
Uzmanlarin igerik olusturmast Tiim kullanicilarin igerik olusturmasi
Insanlar internet sitesini ziyaret eder ve | Insanlar paylasilan bilgiyi birlikte
sadece okur olusturur
Siklikla kontrol edilen siteler Daha seyrek kontrol edilen siteler
Tek yonlii iletisim Cift yonlii iletisim
Yayinlama Katilim
Hiyerarsik Dinamik ve Serbest
Statik / duragan igerik, ¢ok az degisim | Surekli glincellenen igerik
Ornek: Britannica Online Ansiklopedi | Ornek: Wikipedia

Kaynak: Bozarth, J. (2010). Social Media For Trainers: Techniques for Enhancing and
Extending Learning. Pfeiffer Publish. San Francisco, 1. Baski
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Web 2.0 ile birlikte kullanicilar birbirleriyle ¢ok daha kolay etkilesime
gecebildikleri icin, web Uzerinde c¢oklu katilimli dokiimanlar olusturulmasi
kolaylagsmistir. Bu noktada etkilesim ve katilim kolayligt Web 2.0’ 6ncelikli
avantajlar1 olarak On plana ¢ikmaktadir. Web 2.0 kavrammin bu ozelligi tasiyan
sosyal medya platformlarma kattig1 dzellikler (Islek, 2012: 16);

e Sosyal birer ag 6zelligine sahip olmalari,
e Tasarimda kullanic1 odakli olmalar,
e Hizmet ve servislerde kaliteli olmalari,

e Proje liretiminde sinir tanimamalar1 olarak siralanmaktadir.

3.2.3. Sosyal Medyanin Kullanici Boyutu

Pazarlama literatiiriinde kullanici bazli medya kavrami tiiketici tarafindan
yaratilan medya (Consumer Generated Media = CGM), tiiketici tabanli igerik
(Consumer Generated Content = CGC) ya da kullanici tarafindan yaratilan medya
olarak kullanilmakta olup en yaygin kullanimi kullanici tabanli / gidimli icerik
seklinde karsimiza ¢ikmaktadir.

Kullanic1 tabanl igerik, teknoloji kullanicilart tarafindan olusturulan cesitli
medya formlar1 yani sira yazili, gorsel, sesli ya da bu kavramlarin tiimiinii i¢eren
caligmalar1 kapsamaktadir (http://www.oecd.org). Tiiketiciyi bir isletmenin iiriin,
servis ve hizmetlerinden fayda saglayan son kullanici olarak ele aldigimizda
tilketiciler tarafindan ftretilen, gelistirilen medya igeriklerinin ii¢ ana Ozelligi
bulunmaktadir (http://www.oecd.org; Islek, 2012: 9-10):

e Yaymmlama Zorunlulugu: Kullanici tabanli medya igeriginin en temel
Ozelligi hazirlanan iceriklerin her hangi bir medya platformunda hali hazirda
yayinlanmig olmasidir. Bu platform kullanicilar tarafindan talep goéren bir
web sitesi olabilecegi gibi, kullanicilarin sosyal aglardaki profilleri de
olabilmektedir. Bu 06zellik kullanici tabanli medya igeriginin giinliik
hayatimizda 6nemli yer tutan elektronik posta (e-posta) ve kisa mesaj (Short
Message Services = SMS) servislerinden farkini ortaya koymaktadir.

e Yaratiaa Caba: Kullanicilar medya igerigini olusturma asamasi disinda,
kendinden bir deger katma ve yaratici bir ¢aba gostermekle yukumludir. Bu
siire zarfinda kullanicilar arasi is birligi ve takim calismasi yapmanin 6nemi

gozler 6nune serilmektedir. Bu noktada herhangi bir kullanicinin internet agi
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icerisinden ya da elinde olan kayitlardan, televizyon programlari igerisinden
belirli bir bolumi alip isleyerek bunu video formatinda bir sosyal medya
platformuna yiiklemis olmast medya icerigi yaratmis olmasi anlamina
gelmemektedir.

¢ Rutin ve uygulamalardan bagimsiz olmak: Kullanici tabanli medya igerigi
normal sartlar altinda profesyonel bir rutine ya da uygulamaya bagl
kalmaksizin olusturulmaktadir. Igerik olusturan kullanicilarin, ticari bir kar
amact gozetmeksizin bireysel, kurumsal ya da ticari bir medya igerigi
olusturmasi istenmektedir. Bu kullanicilarin ana motivasyon kaynaklari,
diger internet kullanicilar1 arasinda itibar kazanmak, onlarla devamli

iletisimde kalabilmek ve kendilerini en net sekilde ifade etmeleridir.

Sosyal medya platformlarinda diger kullanicilar arasinda {in kazanan
kullanicilar zaman gegtikce maddi getiri hedefleyerek olusturduklari medya
icerikleri ile kazang saglamaya baslayabilmekte ya da hazirladiklari igerikleri maddi
kazang saglayabilecekleri gorsel sanatlar, reklam, sinema, televizyon benzeri
alanlara giris yapabilmek amaciyla kullanmaktadirlar. Diinyada ve Tiirkiye’de bu
sekilde medya igeriklerinin maddi getiri sagladigi ya da igerik yaratan kullanicilarin
tinlendigi 6rneklerin sayisi giin gegtikge artmaktadir. Bu duruma en giizel 6rnekler
Tiirkiye’de sozlilk platformlari olarak bilinen eksisozlik, itlisozlik, uludagsozliik
verilebilir. Bu web siteleri kayitli kullanicilarin agilan gesitli konu basliklar1 altinda
kendi fikirlerini ve yorumlarini paylastigi ayni zamanda konu basliklarin taniminin
iletiler yoluyla yapildig: siteler olarak bilinmektedir. Son yillarda popiilerligi artan
bu siteler, reklam gelirleri ve sitelerin icerikleri hakkinda bilgi vermek amaciyla
olusturulan kullanic1 hesaplar1 iizerinden olusturulan medya igerikleri ile maddi
kazang saglamay1 hedeflemektedir (http://www.oecd.org; Islek, 2012: 9-10).

Sosyal medya platformlarinda iiretilen ve internet ag1 sayesinde hizla
kitlelere yayilan kullanici bazli medya icerikleri Web 2.0 teknolojisi sayesinde
internet kullanicilarin bilgiyi arama, bulma, okuma, paylasma, gelistirme ve
tiketme davraniglarii biiyiik oranda degistirmis ve degistirmeye devam da
edecektir (Ye vd., 2011: 634-635).

Internet ag1 iizerinde kullanicilar tarafindan olusturulan ve diger kullanicilar
tarafindan gelistirilen sosyal medya iceriklerinin kullanici giidiimlii olmas1 sebebiyle

kullanici, igerigi kendisi yaratmak zorunda degildir fakat yaratilmis sosyal medya
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iceriklerini kendi sayfalarinda ya da diger sosyal medya platformlarinda paylasan
kullanicilar igerigin daha fazla ortamda goriintiilenmesini saglamaktadir. Bu nokta
da internet ag1 ilizerinden yaratilmis igeriklerde de geleneksel medya igeriklerinde
oldugu gibi bir izleyici, takipgi kitlesi bulunmaktadir. Bu iki igerik arasindaki tek
fark geleneksel medya igeriklerinde igerigin kullanicisi tarafindan olusturulma
zorunlulugu bulunurken, sosyal medya igeriklerinde bu zorunlulugun olmamasi
kullanicilarin igerigi paylagmaya olan istekleridir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008: 19—
20).

Kullanici tabanli igerik kavrami sosyal medyanin temelini olusturmaktadir
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Kullanicilar hazirladiklart ya da paylastiklar
igerikler ile kendilerini diger kullanicilara tanitarak hem sosyal medya platformlarini
zenginlestirip hem de diger kullanicilart yonlendirme sansi elde etmektedir. Bu
slireg igerisinde tiretilen ya da paylasilan igeriklerle ilgili bir moderasyon / denetim
uygulamasi sanst hem maliyetli, hem igerik sayisinin artis hizini1 diigiiren hem de
kullanicilar tarafindan hos karsilanmamasi sebebiyle tercih edilmemektedir.

Kullanic1 tabanh igerik sayisi ve 6neminin her gecen giin artmasi bir takim
problemleri de beraberinde getirmektedir. Bu problemlerden ilki, bu iceriklerin
kullanicilar tarafindan olusturulmasi ve kaynaginin takibinin bilinmemesi ya da
takibinin yapilamamasi, dolayisiyla bu igerikler yoluyla yapilan paylagimlarin
agizdan agiza iletisim c¢esidine gére daha az giivenilir olmasi olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Smith vd., 2005: 17-18). Sosyal medya platformunda icerik Ureten
kullanicilar1 nihai kullanicilar / tiiketiciler olarak diislindiigiimiizde sosyal medya
platformlarini aktif olarak kullanan kullanicilar diger kullanicilarin yani tiiketicilerin
olusturduklar1 igeriklere ¢cok daha fazla dnem ve 6ncelik vermektedir. Bunun sebebi
tiiketicilerin alim yapmadan 6nce kafalarinda almak istedikleri {iriin, servis ya da
hizmetle ilgili bir 6lglt olusturamamalar1 ve en iyi oldugunu diisiindiikleri iriin,
servis ya da hizmeti almak istemeleridir. Bu durum ayni zamanda tlketicinin
arastirma maliyetinin karsilanabilir olmasi gerekliligidir zira aksi taktirde tiketicinin
alim Oncesi zaman ayirip almak istedigi iirlin, servis ya da hizmeti saglayan tim
isletmeleri tek tek incelemesi gerekecek, bu arastirma siireci tiiketici agisindan hem
zaman hem maddi kayba sebebiyet verecektir. Bu sebeple tiketiciler sosyal medya
tizerinde olusturulan igerikleri inceleyerek arkadaglarinin, diger kullanicilarin
tavsiyelerine bagvuracak ya da online misteri degerlendirmeleri gibi kullanici

tabanli igeriklerden faydalanacaklardir (Smith vd., 2005). Kullanici tabanli sosyal
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medya igerigi giinlik konusma diline benzeyen ve edebi olmayan dili yardimiyla
kullanicilarin baska yerlerde ulasamayacaklari bilgilere kisa yoldan ulasabilmelerini

saglamaktadir (Kushin ve Yamamoto, 2010: 625-626).

3.3. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farki

Geleneksel medya kavrami, gazete ve dergi gibi yazili, radyo ve televizyon
gibi sozlii yayn araglarmin tumini kapsayan kitlesel, tek tarafli (sadece yayin) ve
yuksek maliyetli medya organlariin genel ismi olarak ifade edilmektedir
(http://www.bilgeyazar.org).

Web 2.0 teknolojisinin yayginlagsmasi ile giiniimiizde insan hayatinda 6nemli
bir yer tutan sosyal medya kavram: geleneksel medyadan birgok noktada
farklilasmaktadir. Sosyal medya, ¢ift tarafli ve es zamanl bilgi paylasimini amag
edinen medya sistemidir ve kullanicilar1 arasinda zaman ve mekan sinirlamasi
olmaksizin (mobil tabanli), paylasimin, fikir aligverisinin esas oldugu bir iletigim
metodunu baz almaktadir (http://sosyalsayfa.blogspot.com.tr).

Tanimlardan yola ¢ikildiginda sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki
en temel farklilik “igerik” olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Sosyal medya igerigi
kullanicilar tarafindan belirlenirken, geleneksel medya araglarindaki igerik tizerinde
kullanicilarin - herhangi  bir etkisi bulunmamakta; igerik yayinci tarafindan
belirlenmekte ve kullanicilara servis edilmektedir.

Sosyal medya, gazete, televizyon ya da film gibi geleneksel medya
araclarindan “kaynak” agisindan da farklihk gostermektedir. Geleneksel medya
araclarinda bir yaymnin yapilabilmesi igin belirli bash kaynaklara ihtiyac
duyulmaktadir. Sosyal medya kaynak agisindan bakildiginda goreceli olarak
geleneksel medyadan daha az maliyetlidir. Bir gazete igerisinde yayinlanan bir
haber ile sosyal medya platformlar: {izerinden paylasilan haberin degisken ve sabit
maliyetleri birbirinden ¢ok farklidir. Gazetenin haberi yaymlamasi i¢cin hammadde
(kagit, murekkep vb.), baski ve dagitim maliyetlerini karsilamasi gerekirken, sosyal
medya iizerinde paylasilan bir haber i¢in boyle bir zorunluluk bulunmamaktadir.

“Erisebilirlik” acisindan incelendiginde ise geleneksel medya igerisinde
kullanilmak tizere icerik Uretmek genellikle 6zel sirketlerin ve devletin sahipliginde

devam etmektedir. Sosyal medya araglar1 ise geleneksel medyadan farkli olarak
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olasi tim internet kullanicilar1 tarafindan az ya da herhangi bir maliyete
katlanmaksizin kullanilabilmektedir (http://sosyalsayfa.blogspot.com.tr).

Geleneksel medyada icerik tretimi ¢ogunlukla uzmanlasilmis yetenek ve
egitim gerektirmektedir. Bir¢ok sosyal medya platformu icinse bu durum tamamen
ya da kismen gecerli degildir, sosyal medya dahilinde bahsi gecen yetenekler
tamamen degismis ya da yeni ortaya ¢ikmis durumdadir ve tiim sosyal medya
kullanicilart igerik olusturmaya katkida bulunma sansina sahiptir. Bu sebeple
“kullanabilirlik” agisinda geleneksel ve sosyal medya blyuk farklilik arz etmektedir
(http://sosyalsayfa.blogspot.com.tr).

Geleneksel medya iizerinden yapilan iletisimlerde meydana gelen zaman
fark1 aninda etki ve tepkisi olan sosyal medya ile kiyaslandigi durumda gGrece uzun
olabilmektedir. Gunimizde geleneksel medya da sosyal medya uygulamalarina
siklikla adapte olmaktadir, bu sebeple yakin bir zaman diliminde “yenilik” olarak
degerlendirmeye alman bu farkliligin ortadan kalkmasi kagiilmaz olacaktir
(http://sosyalsayfa.blogspot.com.tr).

Geleneksel medya araglar1i iizerinde olusturulan icerik sonradan
degistirilememektedir fakat sosyal medya igerikleri kullanicilarin yaptigi yorumlar
ya da icerik sahibinin yapacagi diizenlemeler yardimiyla aninda ve istenilen sekilde
degistirilebilmektedir. Bu durum “kalicilik” agisindan geleneksel medya ve sosyal
medya arasinda bir fark olusturmaktadir (http://sosyalsayfa.blogspot.com.tr).

Sosyal medya ve geleneksel medyanin Karsilastirllmasina iliskin bilgiler

Tablo 3-3’te goriilmektedir.

Tablo 3-3. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Temel Farklar

Geleneksel Medya Sosyal Medya
Sabit ve degistirilemez Anlik giincellenebilir
Sinirli ve gercek zamanli olmayan yorum Sinirsiz ve gergcek zamanli yorum
Sinirli gecikmeli dl¢iim Es zamanli popiilerlik 6l¢iimii
Arsive zayif erigim Arsive anlik erigebilir
Sinirli medya karmasi Tum medya karma hale getirilebilir
Bir kurulca onaylanip yaymlanir Bireysel ve onaya bagli kalmayan yayincilar
vardir
Paylasim desteklenmez Paylasim ve katilim desteklenir

Kaynak: Demirel, S. (2013). Sosyal Medya ve Miisteri Iliskileri Yonetimi: Facebook
Uygulamasi. Maltepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii. Pazarlama Iletisimi A.B.D.
Yuksek Lisans Tezi
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3.4. Sosyal Medyanin Ana Karakteristigi

Giin gegtikge biiyilik kitleler tarafindan aktif sekilde kullanilmaya baslanan

sosyal medya platformlarinin ortak 6zellikleri su sekilde siralamaktadir:

Katihm: Sosyal medya, ilgili tim kullanicilarin katki ve geri bildirimde
bulunmasina tesvik etmektedir. Bu tesvik, medya ve Kitle arasindaki ¢izginin
ortadan kalkmasina, kisaca “igerigi olusturan” ve “takip eden” tamimlari
arasindaki farkin giderek azalmaya baslamasina yol agmaktadir (Atadil,
2011: 10; islek, 2012: 19).

Aciklik: Sosyal medyada bulunan platformlarin buylk bir kism1 kullanicilar
tarafindan katilim ve geri bildirime agik bulunmaktadir. Bu platformlar bilgi
paylagimi, yorum yapma ve oy kullanmay1 tesvik etmektedir (Aslan, 2011:
7). Igerigin kullanilabilmesi igin erisime engel biyiik oranda bulunmamakta;
erisim engeli bulunan sifre gerektiren igerikler kullanicilar tarafindan
benimsenmemektedir (Islek, 2012: 19).

Interaktif Konusma: Gelencksel medya, yayn (izleyici ve dinleyicilere tek
noktadan iletilen degismeyen icerik) ile ilgiliyken, sosyal medya ¢ok yonli
bir iletisim {izerine kuruludur ve geri bildirim rahatlikla alinabilmektedir
(Hazar, 2010: 157).

Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin hizlica sekillenmesine ve etkili bir
bi¢imde iletisime gegmesini saglamaktadir. Topluluklar ortak bir konu ya da
ilgili alanlar1 hakkinda bilgileri paylagsmaktadirlar (Aslan, 2011: 7).
Baglantisalhk: Sosyal medyadaki platformlarin ¢ogu baglantisallik
Ozellikleri ile guclenmekte; diger sitelere, kaynaklara ve kullanicilara erisim
linkleri vererek bu linkler tizerinden trafik saglanmaktadir (Vural ve Bat,
2010: 3352).

Erisebilirlik: Kullanicilar herhangi bir zaman diliminde, internet erisimi
olan her yerden az bir maliyetle ya da bedel 6¢demeksizin sosyal medya
platformlarima erisilebilmektedir (Ozgen ve Kara, 2012: 12).
Programlanabilirlik: Ginimizde sosyal medya platformlarinin byik bir
cogunlugu kendilerine 6zgu ya da bilgisayar literatiriinde kabul gérmiis belli
standartlart kullanan bir uygulama gelistirme arayuzine (Aplication

Programming Interface - API) sahiptir. Bu arayiizler yardimiyla diizenli
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strelerde kullanicilarina yeni fonksiyonlar ya da mevcut fonksiyonlarda
giincellemeler sunulmaktadir (Daldal, 2013: 6).

e Olgeklenebilirlik: Sosyal medya tizerinde herhangi bir sayfay: ziyaret eden,
begenen, yorum yapan kullanici istatistikleri rahatlikla izlenebilmektedir.
Son yillarda bazi sosyal medya platformlart milyonlarca aktif iiye
kullaniciya hizmet vermektedir (Y1lmazel, 2011: 25).

e Dinamiklik: Sosyal medya platformlar1 zamana ayak uydurabilmek adina
siirekli giincel tutulmaktadir, bu sebeple tiim yenilikler hizli bir sekilde
sosyal medyada yer alabilmekte ve kullanicilar ile paylasilabilmektedir.
Sosyal medya dinamik yapisi geregi kullanicilar stirekli takipte tutmaktadir

(Ozgen ve Kara, 2012: 138-139).
3.5. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya araglari sahip olduklar1 6zellikler ve kullanim amaglari
itibariyle birbirlerinden ayrilmaktadir. Kullanic1 tabanli igeriklerin paylasiimasi
temel anlayisint benimsemis olan sosyal medya araglari; bloglar, durum
uygulamalari, sosyal aglar, medya paylasim siteleri, forumlar ve wikiler gibi farkli
Ozelliklere sahip platformlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu boliimde sosyal
medyanin  Ozellikle iletisim yonu 06ne ¢ikmis bulunan araglart sirasiyla

incelenecektir.

3.5.1. Bloglar

Blog; ingilizcedeki “web” ve “log” kelimelerinin birlesmesinden olusan
“weblog” kelimesinin zamanla “we blog” yani “blogluyoruz” olarak kullanilmaya
baslanmasiyla 90’11 yillarin son ¢eyreginde ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Bir internet
sitesi olarak da tanimlanabilecek olan bloglar siklikla, metni, resimleri, diger
bloglari, web sayfalarini ve konularina iliskin diger medya araglarini bir araya
getirmektedir (Yu, 2007). Blog, ileti olarak adlandirilan kisa makaleleri
kullanicilarin kolayca yayimlamasina imkan veren bir tir icerik yonetim sistemidir
(Content Management System — CMS) (Zarralle, 2009: 9). Bloglar, girislerin tipik
olarak diizenli ya da en azindan sik oldugu ve ters kronolojik sirayla (yeniden eskiye

dogru) gelismis bir web sitesi turadir (Akar, 2010: 45). Gunimizde internet
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tizerinde tutulan giinliiklere “blog”, bu isi yapmaya “blogging”, bu isi yapanlara ise
“blogger” denilmeye baslanmistir (Zarrella, 2009: 11).

Blog yazma; kisinin haberleri, diisiincelerini, giinlik olaylar1 giinliigiine
yazmasinin ¢evrimigi karsilig1 olarak ele alinmaktadir. Okuyucu sayisi fazla olan
bloglarda yazilan ve yayinlanan yazilar blogu takip eden kullanicilar tarafindan
yorumlanmakta ve oylanmaktadir. Bu degerlendirmeler sonucunda kullanicilar
arasinda fikir alis verisi olmaktadir (Islek, 2012: 36).

Gelisen teknoloji ve sayisi hizla artan iicretsiz blog sablon uygulamalari
(Tumblr, WordPress, Blogger vb.) yardimiyla blog olusturmak, blog yazilari
yazmak ve bunlar1 glncellemek zahmetli bir sire¢ olmaktan g¢ikmig; internet
kullanicilart web teknolojilerinin teknik detaylarini bilmeksizin blog olusturup bunu
yardim almadan yonetebilecek hale gelmislerdir (http://www.digitaltrends.com).

Bloglar kullanim amagclar ve sekilleri g6z 6niine alindiginda dort ana sinif
altinda toplanmaktadir. Bunlar; kisisel bloglar, medya bloglari, topluluk bloglar: ve
kurumsal bloglar olarak siralanmaktadir:

e Kisisel bloglar: Kullanicilarin bireysel olarak ilgilendikleri ve online giinliik
fikrine dayanan bloglar bu kapsama girmektedir (Akbayir, 2008: 60). Blog
sahibinin belirli bir konu iizerinde sundugu iletiler diger kullanicilar
tarafindan takip edilip, gerektiginde referans olarak kabul edilmektedir, bu
sebeple kisisel bloglar icerisinde isletmelere ait olumlu ya da olumsuz iletiler
bulunmasi, hem tiiketiciler hem isletme sahipleri i¢in biiylikk Onem
tasimaktadir.

e Medya bloglari: Medya calisanlarinin ya da kose yazarlarmin g¢alistiklar
medya kurulusunun web sayfasinda veya baska bir blog sitesinde giinliik
haberleri yorumladiklar1 blog tiiriidiir. Bu bloglar bir¢ok medya kurulusu
acisindan Onem tasimakta olup, medya kurulusu ile okuyucusu arasinda
iletisimi gelistirmektedir (islek, 2012: 28).

e Topluluk bloglar:: Birden ¢ok sayida yazari olan ve gesitli konularda farkli
gortislerdeki kullanicilarin yorumlarinin bir arada sunuldugu bloglara verilen
isimdir (Akbayir, 2008: 55). Bu tir bloglarda, yorumlarini paylagmak isteyen
kullanicilar blog yazarlari grubuna iiye olarak ve blogda igerik yaymlama

hakkina sahip olmaktadir.
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e Kurumsal bloglar: Isletmelerin kendi iiriin, servis ve hizmetleri hakkinda
ya da misterilerinin 1ilgisini cekebilecek konularda kendi diislince ve
tavsiyelerini dile getirdikleri blog tlridir.  Bu bloglar yardimiyla
birbirleriyle birebir etkilesim halinde olmayan tiketiciler, hem miisterisi
olduklar1 isletmenin miisteri temsilcileri ile hem de kendi aralarinda
rahatlikla iletisim kurabilmektedir. Kurumsal bloglarda gdze carpan en
6nemli sorun, isletmenin miisterileri tarafindan yapilan yorumlarda olumsuz
yargilarin  bulunmas1 olmaktadir. Isletme blogu diizenli kontrol ederek
olumsuz yorumlari silerek bu durumun Oniine gegebilmektedir fakat bu
isleyis blogda sadece olumlu yorumlarin goziikkmesine yol acacagi igin
miisteriler ve olas1 miisteriler goziinde blogun ve dolayisiyla isletmenin

giivenilirligini zedeleyecektir (islek, 2012: 29).

3.5.2. Durum Uygulamalari (Mikrobloglar)

Mikrobloglar, 6zellesmis bir blog tiirii olup durum uygulamalar1 genel adi
altinda degerlendirilmektedir (Demirel, 2013: 32). Mikrobloglar, belirli sayida
karakter kullanimi sinirlamasi ile kullanicilarin bilgi, link ve c¢esitli gorselleri
paylagsmalarina izin veren web siteleridir. Bu sitelerde iletiler tek tarafh
gonderilmektedir diger bir deyisle genel erisime acik (public) platformlar {izerinde
yayinlanan iletiler internet agi iizerindeki arama motorlarinda goriintiilenmekte;
diger kullanicilar bu iletilere kendi web sayfalar1 Uzerinden cevap verebilmekte
fakat diger sosyal medya platformlarinin aksine orijinal iletinin yaymlandig sayfaya
miidahale edememektedirler (Coskunkurt, 2013: 15).

Mikrobloglar sosyal medya kullanicilarinin anlik olarak ne yaptiginin, ne
hissettiginin paylasilmasini amaglamaktadir. Gunimiizde mikrobloglar’a internet
erisimi olan tiim akilli cihazlardan erismek kolay bir hal almistir. Diger durum
uygulamalarina gore ¢ok daha popiiler ve kullanici sayist bakimindan lider oldugu
icin mikroblog denildigi zaman ilk akla gelen sosyal medya arac1 Twitter’dir.

2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan gelistirilmis olan Twitter, glinimuzde
milyonlarca kullanicisi olan bir uygulamadir. Twitter uygulamasinin ilk varolus
amaci sirket i¢i anlik mesajlasma ve baglantida kalmaktan ibaretti (Comm, 2009:

19) fakat 2007 yilinda South by Southwest Interactive konferansinda tanitimi
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yapildiktan sonra internet kullanicilarinin ortak kullanimina agilmistir (Zarrella,
2009: 33).

Twitter iizerinden en fazla 140 karakterle sinirli gonderilen iletilere “tweet”
adi verilmektedir. Twitter popiiler bir mikroblog uygulamasi olarak kendi
terminolojisine sahip bir sosyal medya aracidir. Bu terminoloji; tweet (ileti
gonderme), reply (iletiye cevap verme), retweet (iletiyi tekrar gdnderme), takip etme
(following), takip edilme (followers), direk mesaj (direct message), # hashtag
kavramlari ile a¢iklanmaktadir.

Kullanicilar Twitter lizerinden 140 karaktere sigan kisa iletiler ile salt metin,
resim, video benzeri sosyal medya icerikleri paylasabilmektedirler. Twitter
kullanicilar arasinda ¢ift yonli iletisime imkan tanimaktadir, bu sekilde Twitter
kullanicilart uygulamanin retweet, reply gibi 0Ozelliklerini kullanarak karsilikli
diyalog kurabilmektedir. Twitter’mm getirmis oldugu Onemli bir o6zellik de
kullanicilarin birbirlerine arkadaslik yolu yerine takip etme yoluyla baglaniyor
olmasidir. Bu sebeple Twitter’da kayithh olan bir kullanici herhangi baska bir
kullanicty1 takip etmeye basladig1 taktirde takip edilmeye baslanan diger
kullanicinin da o kullaniciy1 takip etmesine gerek bulunmamaktadir (Hsu vd., 2010:
294). Twitter’da 2013 yili Ugunci ceyrek verilerine gore 241 milyon aktif lye

bulunmaktadir (http://www.webrazzi.com).

3.5.3. Sosyal Aglar

Sosyal ag “bireyler arasindaki iligkiyi tanimlayan yap1” olarak tanimlanmistir
(Akar, 2010). Bu tanimdan hareketle sosyal ag siteleri ise sosyal aglarin web
ortaminda kullanildig1 yapilar olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bir diger tanimda
sosyal ag siteleri “kullanicilarin sadece internet ortaminda tanidiklar1 ya da internet
haricinde de tanidiklar1 kisilerle iletisim kurmalarini saglayan web siteleridir”
(Zarrella, 2009: 53).

Sosyal ag sitelerinin bir¢ogu diger sosyal medya araclarinda bulunan
oOzelliklere sahiptir. Bu Ozellikler icerisinden en dnemlileri (Boyd ve Ellison, 2008:
211):

e Kullanicilarin sinirlandirilmis bir sistem i¢inde herkese acgik ya da yar1 agik

bir profil sahibi olmasi,
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e Kullanicilarin baglant1 paylasacaklari diger kullanicilari sosyal ag listesinde
acikca belirtmesi,

e Kullanicilarin diger kullanicilarin ve kendisinin listesini gérme ve kendi
listesini diizenlemesine izin veren web tabanli (internet agi iizerinde galisan)

bir servis olmasidir.

Sosyal ag siteleri icin genel kullanim kullanicilarin  6ncelikle profil
olusturmalar1 ve olusturduklar1 bu profillerde ad, soyadi, lakap (nickname), dogum
gund, iletisim bilgileri, medeni durum, hobiler, ilgi alanlari, is ve egitim durumu
bilgileri yani1 sira dini ve siyasi tercihleri gibi bir¢ok farkli kisisel bilgiyi
paylagmalar1 beklenmektedir. Bu asama sonrasi profil olusturan kullanicilar benzer
ilgi alanlari, ayni is kolunda ¢alismalari ya da ayni sehirde yasiyor olmalari gibi
cesitli benzerlikler yardimiyla birbirleriyle baglantiya gecebilmektedirler. Bu sureci
tetikleyebilmek adina sosyal aglarda “Arkadas Listesine Ekle” ya da belirli kriterler
(ad soyadi, e-posta, GSM numarast vb.) yardimiyla arama 6zelligi bulunmakta ve
iye kullanicilar bu 0Ozellikler yardimiyla diger kullanicilar ile iletisime
gecebilmektedirler (Weinberg, 2009: 150).

Web 2.0 kavramu ile ortaya ¢ikan kullanicilarin profil olusturmasina imkan
veren web tabanli ilk sosyal ag platformlar1 1995°te kurulan Classmates.com ve
Match.com web siteleridir (Zarrella, 2009: 55). Classmates.com eski okul
arkadaglarmin bir araya geldigi bir platform olmayi hedeflerken; Match.com ise
kullanicilarinin yeni arkadas edinmek icin kullandiklar1 bir platform olarak hizmet
vermekteydi. Web 2.0’ ilk donemlerinde biiyiik reklam kampanyalari ile faaliyete
gecen ve ilk yillarinda bagarili bir grafik sergileyen “SixDegrees” ve “Friendster”
web siteleri de 2000°li yillarin ortalarina dogru basarilarinin  devamliligim
siirdiirememislerdir.

2003 yilinda Friendster’a rakip olarak kuruldugu lanse edilen “Myspace”
isimli web sitesi kisa siire i¢inde sosyal medya siteleri igerisinde en ¢ok kullaniciya
sahip olan site olarak 6ne ¢ikmistir (Zarrella, 2009: 55). Amerika Birlesik Devletleri
igerisinde 2005 ve 2008 yillar1 arasinda en ¢ok ziyaret edilen sosyal ag sitesi olan
“Myspace” bu iinvanini1 2008 yilinda Facebook’a kaptirmustir (Islek, 2012: 55).

Facebook; Harvard Universitesi 6grencilerine 6zel bir sosyal iletisim ag
olarak ayni okulun 6grencisi olan Mark Zuckerberg tarafindan 2004 yilinin Subat

aymda tasarlanmustir. Facebook 2005 yilindan itibaren énce Harvard Universitesi
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disindaki  Universitelerden kullanict  kabul ederek, sonrasinda tim diinyaya
yayilmistir ve kurulusundan itibaren dort yil gibi kisa bir sure icerisinde dunya
uzerinde en c¢ok kullanicisi olan sosyal ag halini almistir (Demirel, 2013: 34). 2013
yili Gglincli ¢ceyrek sonunda Facebook tarafindan yapilmis agiklamaya gore
Facebook’taki toplam aktif kullanici sayist1 1.19 milyar olarak agiklanmistir
(http://sosyalmedya.co).

Facebook’un diger sosyal ag siteleri igerisinde one ¢ikmasinin sebebi sitenin
stirekli kendini gelistirip ve yenileyerek tiyelerine verdigi hizmeti zenginlestirmesi
olarak gosterilmektedir. Facebook, kullanicilarina temelde profil ve sayfa olusturma,
grup kurma ve haber kaynagi hizmetlerini sunmaktadir. Facebook’un bu temel
ozelliklerinin yani sira; mesaj, bildirim, etkinlikler, uygulamalar, oyunlar gibi birgok
farkli 6zelligi bulunmakta ve her gecen giin ¢ikardigi yeni uygulamalar, oyunlar ve
diger sosyal aglar ile sagladig1 entegrasyonlar ile kullanict deneyimini
zenginlestirmektedir (Islek, 2012: 57).

Myspace, Facebook, Google Plus ve Foursquare (su anki ismiyle Swarm)
gibi her kullanicinin kullanimina agik siteler “genel sosyal ag siteleri” olarak
adlandirilmakta (islek, 2012) ve belirli bir ilgi alan1 ya da 6zel bir kitleye hitap
etmeksizin herhangi bir internet kullanicisinin {iye olabilecegi sosyal ag hizmeti
sunmaktadirlar.

Nis sosyal ag siteleri ise sadece belirli bir kullanic1 grubu ya da kitleye has,
genel sosyal ag sitelerine kiyasla daha az kullaniciya sahip fakat kullanicilarin 6zel
isteklerine yonelik 6zelliklere sahip sosyal ag siteleridir (Islek, 2012). Nis sosyal ag
sitelerine Ornek sadece akademisyenlerin bir araya geldigi bir platform olarak
varligin1 siirdiiren Acedemia.edu verilebilmektedir.

Gunimuzde, 6zellikle profesyonel anlamda bir sosyal ag yaratmak igin en
cok tercih edilen sosyal aglarin basinda LinkedIn gelmektedir. LinkedIn hedefine
ulasmay1 amac edinmis profesyonellere profesyonel bir sosyal is agi kurma olanag:
vermektedir. Genel ve nis sosyal ag sitelerinden farkli olarak kullanicilarin
profesyonel is hayatlarina ait bilgi, belge ve tecriibelerini paylastiklar: bir platform
olan LinkedIn 2003 yilinda faaliyete gegmistir (Demirel, 2013: 37). Ucretsiz
tiyeligin diginda tcretli premium iyelik opsiyonlarinin da bulundugu LinkedIn
gelirinin buydk bir kismii almis olduklari reklam ve premium Gyeliklerden

saglamaktadir.
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Bu sosyal ag {izerinden kullanicilar is hayatinda ulagsmak istedikleri kisilere
kayitl veri tabani (kayitli kullanict listesi) (zerinden arama yaparak ulasabilmekte
ve bulduklart kisiyi kendi kontak listelerine davet gondererek ekleyebilmektedirler.
2013 wyili itibariyle diinyada en sik kullanilan sosyal aglar siralamasinda
Facebook’tan sonra ikinci sirada gelen LinkedIn on sekiz farkli dilde hizmet
vermektedir (Aksu, 2013: 61). LinkedIn dahilinde 2013 yil1 tiglincii ¢eyregi sonunda
aciklanan  verilere gOre 259 milyon aktif kullanici  bulunmaktadir

(http://www.mynet.com).

3.5.4. Medya Paylasim Siteleri (icerik Topluluklar)

Medya paylasim siteleri; kullanicilara multimedya (bilgisayar destegiyle
metin, grafik, ses, canlandirma &gelerini bir araya getirip sunan ortam
(http://www.nedirnedemek.com), icerigi olusturma ve yiikleme imkani veren siteler
olarak tamimlanmaktadir (Zarrella, 2009: 77). Literatiirde bazi arastirmacilar
tarafindan “igerik topluluklar1” (Coskunkurt, 2013: 17) ya da resim, ses ve video
paylasim siteleri olarak adlandirilmistir (Mangold ve Faulds, 2009: 358; Safko,
2010).

Medya paylasim sitelerinde de sosyal ag sitelerinde oldugu gibi
kullanicilarin tiyelik baslatarak profil olusturmas: ve diger kullanicilar ile arkadas
olmasi gibi 6zellikler bulunmaktadir fakat medya paylasim sitelerinin asil varolus
amact sosyal ag kurmaktan ziyade, belirli tlirdeki multimedya igeriginin
paylasilmas1 olarak bilinmektedir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008: 42). Medya
paylasim sitelerinin en 6nemli 6zelligi siteye liye olmayan kullanicilarin bile sadece
paylasilan multimedya iceriklerini goriintiileyebilmeleri, dinleyebilmeleri ya da
izleyebilmeleridir (Zarrella, 2009: 78). Bu platformlarin bir diger 6nemli 6zelligi ise
kullanicilarin herhangi bir multimedya igerigini yayinlamak icin ¢ok az bir teknik
bilgiye ihtiya¢ duymalaridir.

[k video paylasim sitelerinden olan iFilm.net 1997°de kurulurken (Zarrella,
2009: 77-79), gunumizde en populer video paylasim sitelerinin basinda gelen
Youtube ise 2004°te faaliyete gecmistir. Video paylagimina imkan saglayan diger
medya paylasim siteleri Google Video, Dailymotion, Izlesene ve Vimeo olarak

sayilabilir (Akar, 2010: 96).
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Youtube ile aymi yil igerisinde kurulan ve kullanicilarin ¢ektikleri
fotograflar1 paylasmalarini kolaylastiran Flickr, 2010 yili sonunda Instagram
kurulana kadar en populer fotograf paylasim sitesi olmustur. Fotograf paylasimina
etiketleme, yorum yapma, puanlama, ilgi alanlar1 ve hobilerine gore kullanicilari
takip etme gibi bir¢cok 6zelligi kazandiran barindiran Pinterest ise 2010 yilinin ikinci

ceyreginde faaliyete gecmistir.

3.5.5. Cevrimigi Topluluklar (Forumlar)

Cevrimigci topluluk ya da sanal topluluk kavrami, ortak bir ilgi alani ile ilgili,
iletisimi internet teknolojilerini kullanarak saglayan ve fiziksel olarak birbirlerinden
uzak konumda olan kisilerin bir araya geldikleri topluluklar1 ifade etmek i¢in
kullanilmaktadir (Phippen, 2004: 179). internet kullanicilarin gesitli cevrimigi
topluluklara dahil olmalarinin temelinde sosyal sorumluluk aramalari, gli¢ aramalari,
bu platformlar iicretsiz oldugu i¢in tercih etmeleri, bilgi aramalari, sahip olduklari
bilgi acligi, hobi edinme ¢abasi1 ve yogun sosyal kisilik vb. benzeri motivasyonlar
yatmaktadir (Poynter, 2010: 210-211).

Literaturde “cevrimigi topluluk™ ve “forum” kavramlari zaman zaman birbiri
yerine kullanilsa da forumlar cevrimici topluluklarin 6zellesmis bir tiirii olarak
degerlendirilmektedir.

Sosyal medya araglarinin en erken ortaya ¢ikan tiirii olarak tanimlanabilecek
olan forumlar ilan panolarmin modern versiyonu olarak da tanimlanmaktadir. Bu
tarz sitelerin isleyis tarzi tartisma lizerine kurgulanmis olup kullanicilar merak
ettikleri ve forum yoneticilerinin izin verdigi konular igerisinde bulunan bir konu
hakkinda mesaj gonderirler ve diger kullanicilar da bu mesaja cevap verirler.
Kullanicilar sorulara cevap vererek ve faydali bilgiler sunarak topluluk igerisinde
degerli ve saygideger bir liye olmaya ¢aba gostermektedirler (Zarrella, 2009: 147).
Forum sitelerinde iiyeler ertelenmis bir iletisim gergeklestirmektedir (Aksu, 2013:
68). Her forumun en az bir kurucusu ya da yoneticisi bulunup, bu kisi(ler) tarafindan
olusturulmus kurallar1 mevcuttur. Foruma {iye olan tUm kullanicilar bu kurallara
uymak ile yikumlidurler. Diinyada bilinen ilk forum sitesi 1979 yilinda Kuzey
Carolina ve Duke tiniversitelerinin isbirligi ile dogan ve mail listeleri araciligiyla

mesajlasmak amaci giiden ve halen varligini siirdiiren Usenet’tir (Zarrella, 2009:
147).
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Diger sosyal medya platformlarindan farkli olarak birka¢ tane popiiler ve
yogun talep gdoren forum sitesi yerine, her biri bir konuya odaklanan binlerce forum

sitesi bulunmaktadir (Coskunkurt, 2013: 18).
3.5.6. Is Birligi Siteleri (Wikiler)

Wiki kelimesi Hawai dilinde “hizli, ¢abuk™ anlamina gelmektedir (Daldal,
2013: 18). Wikiler; herhangi bir kullanicinin bilgi paylasip, paylasilanlara da
eklemeler ve gincellemeler yapabildigi, kolektif icerik siteleri olarak
tanimlanmaktadir (Scott, 2010: 37). Ilk olarak 1995 yilinda bilgisayar programcisi
olan Ward Cunningham tarafindan “WikiWikiWeb” adiyla gelistirilmis olan Wiki;
kullanicilara igerik olusturma, ekleme ve diizeltme imkani saglamaktadir (Miletsky,
2009: 184).

Wiki teknolojisini, bu teknolojinin yaraticist olan Ward Cunningham {i¢ ana
madde ile tasvir etmektedir (Leuf ve Cunningham, 2001):

e Bir wiki, kullanicilar1 yeni sayfalar olusturmaya ve var olan sayfalarda
duzeltme yapmaya davet eden bir web tarayicisi islevinde olmalidir,

e Wiki, link sayfalar yaratarak farkli sayfalar arasinda baglantilar olusturmali
ve bu baglantilar1 konularin birbirine anlam olarak iligkili olmasini /
kalmasini gozeterek yapmalidir,

e Bir wiki, kullanicilarin sadece ziyaret edip bakip ge¢cmek iizere kullanacag:
bir site olmamali ve siirekli yeni icerik olusturmanin ve katilimin oldugu bir

web platformu islevinde olmalidir.

Wikiler kullanicilarina  grup olarak yazmanin ve yazilmis olanlar
diizeltmenin daha etkili oldugu bir ortam sunmaktadir. Bu ortam dahilinde
kullanicilarin grup olarak bir yazi ortaya koymalari; yazma ve diizeltme siirecglerinin
daha etkin ¢alismasina bagl olmaktadir. Isletmeler de wikileri bircok farkli alanda
kullanabilme sansina sahiptirler. Isletme calisanlarinin isletmeye ait uygulamalar,
prosediirler, liretim ve satis durumlari, kurum kiiltiirii gibi bir¢cok farkli konuda
igbirligi i¢inde igerik olusturmasi i¢in gereken ortami yaratmak, isletme i¢i wiki
kullanimi ile kolay bir hale gelmektedir (Safko, 2010: 159-161).

Diinyanin en ¢ok trafik alan altinci web sitesi (http://www.alexa.com) olan

“Wikipedia” wiki sitelerine en iyi 6rneklerden biri olarak sayilmaktadir. Wikipedia
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kar amaci giitmeyen bir organizasyon olan Wikimedia Vakfi (Wikimedia
Foundation = WMF) tarafindan, ayn1 zamanda goniillii igerik Ureticileri (yazarlari)
ve editor gorevini yerine getiren site kullanicilar1 tarafindan yapilan maddi

bagislarla yonetilmektedir (http://wikimediafoundation.org).

3.6. Sosyal Medya Pazarlamasi

Gunumuzde sosyal medyanin artan giicii, isletmelerin savunduklar
pazarlama anlayisi ve uyguladiklar1 pazarlama stratejilerinde kapsamli revizyonlara
neden olmaya baglamistir. Sosyal paylasim siteleri, bloglar ve diger sosyal medya
platformlari; televizyon, gazete ve radyo gibi geleneksel pazarlama kanallarinin
hizla yerini almaya baslamistir. Bunun sonucu olarak 6nceki yillarda igletmelerin
biinyesindeki ¢alisanlar tarafindan tretilen igerik ve reklam kampanyalar1 yerini son
yillarda sosyal medya platformlar1 yardimiyla icerik iireterek katilim saglayan
tiketiciye birakmus; tiiketici isletmelerin sundugu iriin, servis ve hizmetlerin bir
parcasi haline getirmistir.

Web 2.0 kavrami ve internet teknolojilerinde yasanan degisimler, internet ve
mobil platformlarda tiiketici odakli dijital pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasina
sebep olmustur. Dijital pazarlama, TV, radyo, dergi gibi geleneksel medya
araclarindan uzak yontemlerle, isletmelerin markalart ya da aktif is stireclerini
desteklemek amaciyla internet, mobil aglar ve diger interaktif sosyal medya
platformlarin1 kullanarak yaptigi pazarlama iletisimi olarak ifade edilmektedir
(http://www.dijitalmarketing.net). Sosyal medya da dijital pazarlama iletisiminin
onemli bir ayagini olusturmaktadir.

Sosyal medya kavrammin o©nem kazanmasiyla birlikte isletmelerin
miisterileriyle kurdugu iletisim sekli de degismis; tek boyutlu olarak ydrtilen
pazarlama iletisimi sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikisiyla yerini ¢ok boyutlu bir

ortama doniistiirmiistiir.

3.6.1. Sosyal Medya Pazarlamasimn Isleyisi ve Faydalar

Weinberg tarafindan yapilan tanimda sosyal medya pazarlamasi; kisilerin
cevrimici sosyal kanallar ile web sitelerini, Griinlerini ve hizmetlerini tanitmaya ve

geleneksel reklam kanallar1 vasitasiyla miimkiin olamayacak kadar genis kitlelerle
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iletisim ve etkilesim halinde olmasina izin veren siire¢ olarak tanimlanmaktadir
(Weinberg, 2009: 3).

Bir diger tanimda sosyal medya pazarlamasi; farkindalik ve taninma yaratan,
markaya, isletmeye, liriine ya da kisiye bir aksiyon alma imkani1 saglayan ve bloglar,
mikrobloglar, sosyal aglar ve igerik paylasimi gibi sosyal web araglari ile yapilan
her tiirli dogrudan ve dogrudan olmayan pazarlama faaliyetleri butinudur
(Gunelius, 2011: 10).

Tiirkge literatiirde ise sosyal medya pazarlamasi kavrami “sosyal medya
sitelerini kullanarak internet iizerinden goriinlirliigli arttirmak ve mal / hizmetleri
tutundurmak” olarak tanimlanmistir (Akar, 2010).

Sosyal medya platformlari lizerinden yapilan pazarlama faaliyetleri ii¢ farkl
grup altinda degerlendirilmektedir. Halkla iliskiler, icerik liretme ve pazarlama, viral
mesajlasma olarak adlandirilan bu gruplar sosyal medya pazarlamasi dahilinde
isletmeler tarafindan yapilan tiim faaliyetlerin de amagclarini olusturmaktadir
(Miletsky, 2009: 81-82):

e Halkla iliskiler: Sosyal medya platformlarinda ¢ok sayida igerigin
kullanicilar tarafindan olusturulmasi ve paralelde geleneksel medya
iceriklerinin sanal aglar iizerinde paylasilarak hizla yayilmasi halkla iligkiler
uzmanlarini iletmek istedikleri mesajlar1 sosyal medya {izerinden hedef
kitleye ulastirma ¢abasina sevk etmistir. Bu durum beraberinde sosyal medya
tizerinden iletilmis olan haberin daha giivenilir ve degerli olmas1 sonucunu
getirirken; haberin sosyal medya aleminde kaybolmasi ya da ilgi ¢gekmemesi
gibi bir dezavantaja da sahiptir.

o lcerik iiretme ve Pazarlama: Isletmelerin pazarlama amaciyla
olusturduklart blog, video ve diger igeriklerin, isletmenin hedef Kitlesi ve bu
kitlenin begenileri, algilar1 ve yetkinlikleri gozetilerek hazirlanmasi
gerekmektedir. Marka yonelimli igerikler, internet kullanicilarmin dikkati
cekecek sekilde sosyal medya araglarinda var olmalidir.

e Viral mesajlasma: Isletmelerin sosyal medya pazarlama iletisiminde
kullanacag iceriklerin viral 6zellikte olmas1 gerekmektedir. Sosyal medyay1
aktif kullanan isletme, miisterilerinin paylagsmaya ve yaymaya gontlli
olacag: tarzdaki igerikler i¢in sosyal medya platformlarindan daha hizli ve
etkili doniisler alinacak; isletme markalari i¢in gereken farkindaligi yaratmis

olacaktir.
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Sosyal medya pazarlamasinda kullanilan medya araglari, yaygin olarak iig¢

ana grup altinda tanimlanmaktadir (Coskunkurt, 2013: 21):

Edinilmis medya: Isletmelerin sahip oldugu markalarin kontrolii altindaki
web siteleri, bloglar ve Twitter hesaplar1 gibi sosyal medya araglar1 bu gruba
girmektedir. Isletmenin mevcut ve potansiyel miisterileriyle kuruldugu uzun
donemli iligkiler icin gerekli olan bu araclar isletmelere kontrol ve maliyet
avantaji saglamanin yani sira bu araglar tizerinden miisteri ile tek tarafli bir
iletisim s6z konusu oldugu i¢in daha az giivenilir bulunmaktadir ve
etkinligini 6l¢limlemek daha zor olmaktadir.

Odenmis medya: Isletmenin display reklamlar, banner’lar ve sponsorluklar
gibi para karsiliginda satin aldig1 iletisim araglaridir. Edinilmis ve kazanilmis
medya araglar1 igin katalizor goérevi yapmakta olup, islerliginin
6lglimlenmesi ve kontroli kolay olmasina ragmen, isletmenin sahip oldugu
hedef kitlenin gosterdigi ilgi miktar1 sirekli azalmaktadir. Isletme tarafindan
para ile satin alinmasit sebebiyle miisteriler tarafindan duyulan bir
giivensizlik mevcut olmaktadir.

Kazamlmis medya: Agizdan agiza pazarlama (word of mouth = wom),
soylenti (buzz) pazarlamasi ve viral pazarlama yoluyla tiketicilerin
isletmenin sahip oldugu marka ve iiriinler hakkinda paylastiklari igeriklerle
olusan, kontrolsiiz, 6lclimlenmesi zor fakat isletme miisterileri tarafindan en

giivenilir ve seffaf bulunan iletisim araglaridir.

Sosyal medya pazarlamasi yapmak isteyen isletmeler ve markalar igin sosyal

medya araglarimin kullanimi ve sosyal olabilme noktalarinda bes temel oOneride

bulunulmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010):

Isletme medya kullaniminda dikkatli bir segim yapmal,

Isletme pazarlama kurgularmi yiiriitebilecegi bir sosyal medya araci
belirlemeli ya da yeni bir tane yaratmali,

Kullanilan sosyal medya araci, diger sosyal medya araglari ile uyum
gosterebilmeli,

Isletme biitiinlesik bir medya planlamasina sahip olmali,

Pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilecegi sosyal medya araci herkesin

kullanimina agik olmalidir.

66



Sosyal medya pazarlama siireci katilim, paylasma ve isbirligi ile ilintili olup,
dogrudan reklam ya da satis kampanyalariyla ilgili degildir (Kaplan ve Haenlein,
2010: 65). Bu sebeple isletme miisterileri, isletme ya da markanin sosyal medya
araclan iizerinden iiriin, servis ya da hizmetlerine iliskin satis veya tutundurma
amaci giittiigiinii hissettiklerinde kurgulanan sosyal medya kampanyasinin basarisiz
olma ihtimali ¢ok yiksektir. Bunun bilincinde olan igletmeler yari profesyonel bir
yaklagimla miisterisi ile sicak ve samimi bir hava yakalamaya c¢alisarak,
sirdiirdiikleri sosyal medya kampanyalarinin basarili  olmasi igin ¢aba
gostermektedirler. Ayrica isletmeler izledikleri kampanyalar siiresince aktif bir
sosyal medya kullanicis1 gibi tercih ettikleri sosyal medya araglarinda igerikleri
giincel, ilging ve eglenceli tutabilmeli ve miisteriden gelen olumlu, olumsuz tim
geri bildirimlere algakgoniillii ve hizli bir sekilde cevap verebilmelidir (Islek, 2012:
68-69).

Sosyal medya pazarlamasmin isletme ve markalara sagladigi faydalar
Zimmerman ve Sahlin’in yaptig1 calismada sirasiyla asagidaki gibi agiklanmistir
(2010: 16-21):

e Hedef pazarlara daha genis bir erisim: Isletme ya da markalarin
potansiyel miisteri gruplarinin biiyiik bir kismi1 sosyal medya platformlarinda
zaman gecirdigi i¢in, sosyal medya araglari yardimiyla isletme ya da
markanin web sitesine trafik saglanarak daha fazla sayida tlketiciye
ulasilabilmektedir.

e Markalasma kolayhgi: Pazarlama iletisiminin hedef aldig1 temel noktalarin
basinda {irlin bilinirliligini saglamak, goriiniirlik ve farkindalik olusturmak
gelmektedir. Isletme ya da markalar sosyal medya platformlarmda dogru
tilketiciye dogru zamanda ve dogru sekilde marka ismi okutur ve / ya
gosterebilirse, marka isminin tiiketicinin aklinda kalma olasilig1 artacaktir.

e Miisterilerle iliskileri gelistirme: Sosyal medya pazarlamasi, isletmeler ve
markalara tuketicileriyle sirdirdikleri iliskileri gelistirme ve uzun vadede
devam ettirme imkani1 sunmaktadir. Bunun i¢in isletme ya da markalar;

o lyi olduklari alanlar1 agikca belirtmeli,
o Diuzenli olarak sosyal medyaya katilim gostermeli,
o Sosyal medya uzerinde ¢ok fazla kendi reklamimi yapmaktan

kaginmali,
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o Sosyal medya (zerinden sundugu bilgiler, linkler ve kaynaklarla
tiketicilere bir deger katabilmelidir.

e [lssiireclerinde iyilesme: Isletmeler sosyal medya kavraminin is diinyasinda
giderek 6nem kazanmasiyla birlikte strdurdikleri is siireglerini degistirmis
ve farkli yontemler ile tiiketicilerinin  memnuniyetini saglamaya
calismuslardir. Takip ettikleri yontemlerden bazilari;

o Tiuketici problemlerini ya da sikayetlerini tarayip, bunlara kalici
¢ozlmler sunmak,

o Miisteri geri doniislerini elde etmek ve bunu yeni iiriin tasariminda
veya degisikliginde kullanmak,

o Bir seferde bir¢ok kisiye teknolojik destek saglamak,

o Onemli pazar ve rekabet bilgilerini takip etmek ve toplamak,

e Firsata bagh satis miktarinda artis: Isletme ve markalarin biiyiik bir
cogunlugu Facebook, Twitter, Youtube vb. yogun trafigi olan sosyal medya
platformlarinda bahsi gegen tiiketici isteklerine bakarak satisa yonelmeye
baslamistir. Bu sekilde isletme ve markalar i¢in sosyal medya platformlari
ayni zamanda yeni birer satis kanali olarak ortaya ¢ikmaktadir.

e Reklam giderlerinde azalma: isletme ya da markalar sosyal medyanin
maliyet avantajindan yararlanarak hem daha az reklam harcamasi yapip hem
de pazarlama butcelerini azaltarak ciddi maliyet / yatirim avantajlart elde
etmislerdir.

e Arama motorlarinda iist siralarda yer almak: Internet (izerinde yapilan
aramalarda sosyal medya platformlarina ait sonuglara daha fazla yer
verilmesi (http://sosyalmedya.co) ile birlikte web trafiginin 6nemli bir
kismimi sosyal medya platformlari olusturmaya baslamistir. Bu sebeple
isletme ve markalar bu avantaji sosyal medyada sikga yer alarak

degerlendirmektedir.

3.6.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Diger Pazarlama Tiirlerinden
Farki

Isletmeler ve markalarin rekabetin dijital ortamda yasandigi giiniimiiz is

diinyasinda sosyal medya platformlarinda yer almasi kaginilmazdir ¢iinkii isletmeler
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hitap ettikleri misteri profillerine temas edebildikleri her platformda onlarla
etkilesim halinde kalmaya ¢aligsmaktadirlar.

Pazarlama iletisiminde giinlimiize kadar etkili olan geleneksel medya, sosyal
medyanin sundugu avantajlar sebebiyle yavas yavas etkisini ve etkinligini yitirmeye
baslamis olsa da isletmeler ve markalar i¢in her zaman belirli bir 6neme sahip
olmaya devam edecektir.

Bu noktada sosyal medya pazarlamasini geleneksel pazarlama tirlerinden
aytran bir takim farkliliklar mevcuttur (Weinberg, 2009: 6-8);

e Sosyal medya pazarlamasi yeni igerigin iretilmesine ve kesfedilmesine
olanak saglamaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin bir bileseni olarak sosyal
medya platformlarinda var olan bilgiler, gorseller, videolar ya da sesler
tiketicilerin ilgisini ¢ektigi taktirde bu igerikler diger sosyal medya
platformlarinda paylagilmakta ve genis kitlelerce goriintiillenmektedir.

e Sosyal medya pazarlamasi isletmenin ya da markanin web trafigini
arttirmaktadir. Web trafigi arama motorlarindan ve diger sosyal medya
platformlarindan isletme ya da markanin web sitesine olan trafik akisini
ifade ederken, bu trafik tiketicilerin isletme ya da markayr ne kadar takip
ettiklerini ve benimsediklerini gostermektedir.

e Sosyal medya pazarlamasi igsletme ve markalar adina tiiketiciler ve sosyal
medya kullanicilart ile giiglii iliskiler kurmaktadir. Sosyal medya
platformlarinda zaman ve enerji harcayan isletme ve markalar, bu
platformlar Gzerinden miisterilerine sagladiklar1 geri doniislerle giiglii bir
iliskiye ve iletisime sahip olmaktadir. Isletme ile miisterisi arasinda
bagliligin artmasi ile miisterinin zihninde isletme ya da markaya ait olumlu

alginin da artacagi bilinmektedir.

Geleneksel ve sosyal medya araglart karsilikli degerlendirildiginde her ne
kadar sosyal medya araglari1 on plana c¢ikmis gOzilkse de, geleneksel medya
tizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerinin az yogunlukta ve yiiksek karlilikta;
sosyal medya lizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerinin ise daha yogun fakat
diisiik karlilik diizeyinde oldugu gorilmektedir (Stephen ve Galak, 2010: 24-30).
Bunun yani sira geleneksel ve sosyal medyanin birbirlerine olan karsilikli
bagimliligi bulunmaktadir. Bu bagimlilik; sosyal medyada yapilan bir faaliyetin

geleneksel medya igerisinde kendisine yer bulmasi, geleneksel medya (zerinden
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servis edilen igeriklerin sosyal medya platformlarinda kullanici tabanli igerigin
olugsmasini tetiklemesi ile ortaya ¢ikmaktadir (Stephen ve Galak, 2010: 24-30).

Gliniimiiz pazarlama trendlerinde geleneksel medya tabanli pazarlama
stratejilerinden sosyal medya pazarlamasina dogru yasanan gegis siirecini tetikleyen
noktalar1 isletmeler, markalar ve tliketiciler acisindan ayr1 degerlendirmek
gerekmektedir.

Isletmeler ve markalar agisindan konuya bakildiginda, geleneksel medyada
yer alan reklam kampanyalarinin etkisinin diisiik, maliyetinin yiiksek ve miisteriden
gelen geri doniislerinin sert olabildigi bir donem yasanmaktadir (Ying, 2012: 49).
Bununla birlikte geleneksel medya araclari yardimiyla yaratilan kitlesel mesajlari
iceren Kkitle iletisimi, asil hedef kitleye ¢ogu zaman ulasamamakla birlikte araba
sahibi olmayan bir tliketiciye dahi araba lastigi, erkek bir tiiketiciye de bayan giyimi
reklamlar1 kolayca ulastirilabilmektedir. Televizyon kanallarinda gosterilen TV
reklamlar1 ile benzer igeriklerin benzer sekillerle sunulmasi durumu, tiketicilerin
tercihlerini  belirli konular {izerinde uzmanlasmig tematik kanallardan yana
kullanmalar1 ile sonuglanmustir (http://www.siyasaliletisim.org). Geleneksel medya
tizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerinde maliyetin yiiksek olmasi, iletisimin tek
yonlii olmasi, kisisellestirilmis mesajlarin Ozellikli alicilara ulastirllamamasi ve
yapilan iletisim faaliyetlerinin etkinliginin net bir sekilde Ol¢limlenememesi;
isletmeler ve markalar1 geleneksel medyaya oranla daha ucuz, iki yonlii olan,
boliimlenmis hedef kitleye ulasmada daha gii¢lii ve 6l¢iim kolayligi bulunan sosyal
medya pazarlamasina dogru kaydirmaya baslamistir (Ying, 2012: 49).

Gelencksel medyadan sosyal medyaya dogru yasanan gegis tiiketiciler
acisindan ele alindiginda sonuglar isletme ve markalarin tercihleri ile paralellik
gostermektedir. Internet aginm yayginlasmasi, akilli cihaz teknolojisindeki hizl
gelismeler, sosyal aglardaki (Facebook, LinkedIn, Twitter vb.) kullanici sayilarinin
dramatik sekilde artmasi, sosyal medya platformlarinda gegirilen surenin her gegen
yil bir 6nceki yila oranla artis gostermesi, isletme ve marka tiiketicilerinin buytk bir
cogunlugunun sosyal aglarda aktif bir hesabinin bulunmasi, sosyal medya
platformlar iizerinden yapilan pazarlama kurgularina daha sicak bakip, satin alma
karar1 verme asamasinda sosyal medya platformlarindaki diger kullanicilarin fikir ve

Onerilerini géz oniinde bulundurduklarina isaret etmektedir.
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3.6.3. Sosyal Medya Pazarlamasi Siireci

Sosyal medya pazarlamasit yardimiyla isletme ve markalarin tiiketici
topluluklar1 olusturabilmesi i¢in Onerilen yedi adimdan olusan bir siireg
uygulanmaktadir. Bu siirece gore isletme ve markalar ilk asama olarak sahip
olduklart miisterilerin bir haritasin1 olusturup devaminda olusturulan bu havuz
icerisinden misterilerini pazarlama yetkinliklerini kullanarak topluluga segcmektedir.
Sonraki asamada, isletme sectigi topluluga hitaben online akisi yonlendirecegi
stratejiyi  belirleyerek ve bu topluluklar1 karsilikli  konusmaya ¢ekmeye
calismaktadir. Sirecin besinci adiminda ise isletme, toplulugun katilimin
Olgcmektedir. Sonrasinda isletme bu toplulugu diger herkese tanitmasinin akabinde
son adim olarak toplulugun faydasini yiikseltmeye ¢aba gosterecektir. Bu surecin
basar1 ile tamamlanmasi sonrasi isletme ve markalar i¢cin sosyal medyada etki
derecesi, paylasimi ve katilimi daha yiliksek bir miisteri topluluguna sahip
olunabilmektedir (Weber, 2009; Islek, 2012: 72-73).

Uygulanabilirligi ilk modele kiyasla daha yiiksek olan bir diger sosyal medya
pazarlama siireci ise dinleme, 6l¢me, baglanma ve optimize etme sireclerinden
olusan PUKO dongiisii (Planla-Uygula-Kontrol Et-Onlem Al) benzeri adimlar
blinyesinde barindiran O’Brien ve Terschluse tarafindan gelistirilmis olan bir
strectir (http://www.slideshare.net). Bu sire¢ dahilinde isletmeler igin Onerilen
seyler, sosyal medya platformlarinda gergeklesen etkilesimli konusmalar1 dinlemek
ve bu konugmalara gerektiginde anlik olarak ©6ngori ve tahminlerin dahil
edilmesidir. Isletmeler sonraki asamada sosyal medya platformlarinda gerceklesen
konusmalar1 web analitik araglar1 (Google Analytics, Web Trends vb.) yardimiyla
Olcerek onem derecesine gore gruplamalidirlar. Son asamada ise isletmeler
miisterileri ile uzun dénemli iliskiler kurabilmek icin gesitli is stratejileri olusturup
misteri ile iletisime gegmeli; gerektiginde bu iletisimleri optimize etme yolunu
secerek O’Brien ve Terschluse tarafindan gelistirilen siirecin en basindaki dinleme
adimina geri donmelidir (http://www.slideshare.net).

Giintimiizde gecerliligi ve uygulanabilirligi ilk iki modele gore daha ylksek
olan sosyal medya pazarlama siireci ise dinleme, tanimlama, ¢6ziim {iretme, test
etme, baglanma ve biiyiitme kelimelerinin Ingilizce karsiliklariin ilk harflerinin bir
araya getirilmesi ile olusan “LISTEN” modeli olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Islek,
2012: 73-74).
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3.6.3.1. Dinleme

Modelin ilk asamasi olan dinleme agsamasi isletmenin hem dinledigi hem de
ogrendigi asama olarak adlandirilir. Isletmeler web tabanli cesitli izleme servisleri
yardimiyla sosyal medya platformlarinda kendi Uriin, servis, hizmet ya da ¢alisanlari
hakkinda konusulanlara erigebilmekte ve isletmenin tiiketicilerce ne sekilde
algilandig1 ve degerlendirildigi bilgisini elde etmektedir. Elde edilen bu bilgiler
isletme i¢in yeni bir fikrin dogmasi, rakiplerine kiyasla rekabet {istiinliigi
saglanmasi, rakipleri hakkinda bilgi sahibi olma noktasinda bir avantaj
saglamaktadir. Sayilabilecek bir diger avantaj ise isletmenin herhangi bir
misterisinin igletmenin sundugu {irlin, servis veya hizmete dair bir problem ya da
tatminsizlik yasamas: durumunda ona hizli bir sekilde cevap verebilme ve onunla

direk iletisime gegebilme olasiligidir (http://www.searchenginepeople.com).

3.6.3.2. Tammlama

Sosyal medya pazarlama slrecinde ikinci asama dinleme asamasinda elde
edilen verilerin tanimlanmasi ve isletmenin bu bilgileri nasil, nerede ve hangi
amacla kullanacagina karar vermesi iizerine kurgulanmistir. Bu karar1 verebilmek
adina isletme; nerede, ne zaman, ne / kim sorularina cevap bulmak zorundadir.
Isletmenin soracag1 “Nerede” sorusunun cevabi isletmeye dinledikleri konusmalarin
hangi sosyal medya platformlarinda gergeklestigini gosterecektir. Isletme bu cevap
ile kendisiyle ilgili yorum ve elestiriler i¢in hangi sosyal medya platformunun daha
yogun kullanildigini tespit etmis olacaktir. Sorulan “Ne zaman” sorusuna cevap
olarak sosyal medya platformlarindaki konusmalarin ger¢eklesme saatleri ve yogun
olarak gergeklestigi giin / hafta / ay bilgisi tanimlanmis olacaktir. Bir sonraki
adimda isletmenin “Ne” ve “Kim” sorularina bulacagi cevap, tuketicilerin sosyal
medya platformlarindaki konusmalarina konu olan igletmeye ait problemlerin neler
oldugunu gostermektedir. Bu sorulara bulunan olas1 tiim cevaplar sonraki sireg
adiminda isletme tarafindan tiiketicilerinin problemlerine karsi sunulabilecek olasi

¢ozlim yollarma girdi olusturacaktir (http://www.searchenginepeople.com).
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3.6.3.3. COzUim Uretme

Isletmelerin dinledigi konusmalari tamimlayarak anlamlandirma siireci
sonrasinda konusmalarda bahsedilmis elestiri ya da problemlere ¢dzim Uretmesi ile
sonug¢lanmalidir. Bahsi gecen problemler disinda tiiketicilerin yasadigi tatminsizlik,
miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati gibi konular da isletmelerin miisterileri ile
birebir iletisime gecip ¢6ziim tretme yolunu se¢mesi gereken konularin basinda
gelmektedir. Isletme tarafindan ¢dziim olarak miisteriye sunulacak olas1 ¢dziim
yollar1 ve Oneriler, sosyal medya platformlarinda bahsedilen konularla iligkili olarak

farklilik gostermelidir (http://www.searchenginepeople.com).

3.6.3.4. Test Etme ve izleme

Isletmeler sosyal medya (zerinden yapmis olduklari  pazarlama
kampanyalarin1 yiriitircken mdsterilerine sunduklar1 olas1 ¢Oziimlerin misterileri
tarafindan ne tepkiyle karsilandigini test etmeli ve miisterilerinden aldiklari geri
bildirimleri degerlendirerek bir sonraki adimi tasarlamalidir. Isletmenin miisterisi ile
kurdugu iletisim sonrasi miigterisinin tatmin olup olmadigi ve sahip oldugu tatminin
seviyesini bilebilmek isletme acisindan 6nem tagimakta olup, sunulan olasi ¢6ziim
yollari ile tatmin edilmis olan miisterinin bu durumu sosyal medya platformlarinda
paylasip paylagsmadigi ya da ne sekilde paylastigini izlemek isabetli olacaktir

(http://www.searchenginepeople.com).

3.6.3.5. Baglanma

Test etme ve izleme adimi sonrasi isletmeler agisindan en uzun ve
mesakkatli adim olan baglanma siireci devreye girmektedir. Her isletme
misterisinin diinyasinda farkli bir 6Gnem ve yere sahiptir. Tiketiciler igin bir isletme
ya da markaya olan bagliligin gosterilmesi buyiuk o6nem arz etmektedir. Bu
bagliligin derecesi ve siddeti arttikca tliketiciler isletme ya da markay1 kendilerinden
bir parca olarak kabul etmekte bunun sonucunda isletme ya da markayr her tiirlii
platformda savunabilecek bir hayranlik duygusu gostermektedir. Isletmelerin
kendilerine hayranlik duyan miisteri ya da tiiketici Kitlesini bilmesi planladiklar
yuksek butceli reklam kampanyalarina kiyasla daha etkili bir sonug ¢ikaracak bir

potansiyel tasimaktadir (http://www.searchenginepeople.com).
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3.6.3.6. Buyutme

Ik bes adimi1 basar1 ile tamamlamis olan isletmeler son adimda miisterileri
ya da takipgileri ile kurmus olduklar1 baglar1 gelistirmeyi ve biyltmeyi
hedeflemelidir. Bu noktada isletme tarafindan miisteri sadakatinin odillendirilmesi
misterinin kendini 6zel hissetmesine yol acacak; yaratilmis olan sosyal etki ¢ok
daha fazla sayida tiiketiciden isletmeye karst olumlu tutum sergilenmesi anlamini
tastyacaktir (Islek, 2012: 78).
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4. SOSYAL MUSTERI ILISKILERI YONETIMI (SOSYAL
CRM) VE PERFORMANS KAVRAMI

Ikinci ve iiciincii boliimler icerisinde anlatilan “Miisteri iliskileri Yonetimi”
ve “Sosyal Medya ve Pazarlamas1” kavramlar1 sonrasi bu boliimde “Sosyal Miisteri
Iliskileri Yonetimi” kavrami iizerinde durulacaktir. Sosyal Miisteri Iliskileri
Yoénetimine neden gerek duyuldugu noktasindan hareketle Sosyal Miisteri iliskileri
Yénetimi ve Miisteri iliskileri Yonetimi arasindaki farklarin alt1 cizilerek, Diinya’da
ve Tiirkiye’deki mevcut Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi uygulama ornekleri
incelenecektir. Bu bdliim sosyal medya kullanimina ait istatistiksel veriler ve

isletmeler agisinda performans kavrami ile noktalanacaktir.
4.1. Sosyal Miisteri iliskileri Yonetiminin Cikis Noktasi

Sosyal miisteri iligskileri yonetimi kavrami, gelisen internet ag1 ve mobil
cithaz teknolojisinde atilan hizli adimlar sonucunda isletmelerin siiregelen miisteri
iligkileri yonetimi stratejilerinin yogun etkilesim ve paylasimin oldugu sosyal medya
platformlarina kaymaya baslamasi sonrasi ortaya atilmstir.

Internet agmin yayginlagmasi sonrast sosyal medya platformlarinin
kullaniminda gbze carpan hizli artig sebebiyle diinya tizerindeki isletmelerin biiylik
¢ogunlugu, sahip olduklar1 miisterilerinin aktif bulunduklar1 her tirli platformda yer
bulmak adina iizerlerinde baski hissetmektedir. Bu baski sonucunda isletmelerin is
yaptig1 faaliyet alanlar1 giderek sanal bir yapiya biiriinerek bir sosyal medya
platformu icerisinde kendine yer bulmaktadir.

Bu degisim noktasinda sosyal miisteri iliskileri yonetimi kavraminin ¢ikis
noktasint daha iyi anlayabilmek adina gegmisten giiniimiize degisen isletme yapilari

ve miisteri algis1 lizerinde durulacaktir.
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4.1.1. Geleneksel isletme Yapilar1 ve Miisteri Algisi

Geleneksel isletmeler sermayenin, mulkiyetin ve yonetimin genellikle bir
Kisiye, bir ziimreye ya da bir aileye ait oldugu sirketler olup, mdlkiyet sahibi
tarafindan koyulan isletme sermayesi yine sermayeyi koyan mulkiyet sahibi
tarafindan yonetilmektedir. Kurumsal bir kimlige sahip olmayan bu tarz isletmeler
geleneksel yonetim ilkeleri ile yonetilip, miisteriye bakis agilar1 ve pazarlama
iletisiminde kullandiklar stratejiler glinlimiiz isletmeleriyle farklilik gostermektedir
(Demirel, 2013: 43).

Geleneksel yapidaki isletmelerin iretim, satig-pazarlama, finans-muhasebe
ve insan kaynaklari olmak {izere dort ana islevi bulunmaktadir. Bu tiir yapilarda
isletmenin yapisi piramide benzetilmektedir. Piramidin en {ist noktasinda isin sahibi
ya da diger bir deyisle patron yer alirken; ona bagli olarak ¢alisan yonetici kadro ve
bu kadroya direk raporlama yapan diger birim c¢alisanlar1 piramidin alt
basamaklarinda konumlanmistir. Geleneksel yapidaki isletmelerin organizasyon
yapisinin en alt basamaginda ise Uretim bolimu bulunmaktadir (Cagil ve Ergiin,
2008: 549).

Geleneksel tarzdaki isletmeler igin sayilabilecek en temel 6zellikler (Cagil ve
Ergiin, 2008: 549);

e  Uriin odaklh

e Dikey organizasyon yapist
¢ Kitlesel begeni

e Burokrasi

e Klasik i3 modelleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Geleneksel isletme yapisinda ilk hakim yaklasim {iretim anlayis1 idi. Uretim
odakli geleneksel isletmeler pazardaki paylarmi artirmak igin Uretimi artirmanin
yeterli bir adim oldugunu diisiinmekte; {iretim i¢in gereken hammadde temini ve
tiretimin  isletmeye olan toplam maliyeti disinda herhangi bir konuyla
ilgilenmemekteydiler (Tek, 1999: 10-11).

Geleneksel yapidaki isletmelerdeki liretim odakli yaklasim bir siire sonra
yerini Uriin odakli yaklasima birakmis olup miisteriden gelen istekler ve piyasa
beklentileri goz ardi edilerek salt iyi ve kaliteli iirlin iretme hedefi gozetilmistir.

Uriin odakli yaklasim yerini satis anlayismma birakmistir. Bu yaklasimda da
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miisteriden gelen istek ve ihtiyaglar bir kenara birakilarak, isletmenin {rettigi
tiriinleri her ne pahasina olursa olsun miisteriye satmak icin ¢aba gosterdigi
bilinmektedir (Mucuk, 2010: 7-9).

Kiiresellesme etkilerinin bu denli yogun yasanmadigi son donemlerde
varliklarin {iretim, iirlin ya da satis anlayisi lizerine kurgulayan geleneksel yapidaki
isletmeler i¢in pazarlama ve miisteri kavramlar1 da farkli birer anlam ifade etmeye
baslamistir. Teknolojik gelismeler, internet aginin is diinyasinda yogun kullanimu, e-
isletmelerin hizla yayilmaya baglamasi ve piyasadaki rakip sayisinin hizla artmasi
geleneksel yapidaki isletmelerin uyguladiklar stratejilerin yetersizligini gozler
Oniline sermigtir. Bunun sonucunda geleneksel yonetim felsefesi yerini modern ve
kurumsal yonetim felsefesine birakirken, geleneksel yapidaki isletmeler pazarlama
anlayislarinda da revizyona giderek miisteri odakli bir strateji benimsemislerdir.
Kisaca tiiketiciyi tatmin ederek kar saglama diye ifade edilen bu anlayzs, ilk baslarda
ABD igerisinde sonralari ise diger gelismis iilkelerde yaygilasmistir (Mucuk, 2010:
7-9).

4.1.2. Degisen Isletme Yapilar: ve Miisteri Algisi

Satis ve pazarlama anlayisinda meydana gelen degisim sonrasi varliklarini
stirdiirebilmek adina degisim gosteren isletmeler geleneksel isletme yapisi ve
yonetim ilkelerinden vazgegerek kurumsal yOnetim ilkelerini benimsemislerdir.
Isletmeler algilarindaki miisteri anlayisini artan rekabet giiciinii géz Oniine alarak
miisterinin istek ve Onceliklerinin merkezde oldugu yeni miisteri anlayisi ile
degistirerek rakipleri arasinda miigteri payini artirp rekabet Ustinliigi elde etmeyi
amaclamiglardir. Bu noktada degisen sirket yapilari igerisinde insan kaynaklari,
misteri iliskileri, bilgi sistemleri yonetimi gibi yeni departmanlar kurularak
faaliyetlerine baglamis ve bu siireglerde bilgi ve tecriibe sahibi calisanlara ihtiyag
duyulmustur (Demirel, 2013: 44-45).

Geleneksel isletmeler piramit benzeri bir yap: igerisinde en alt katmanda
miisteriler olmak tizere, isletme ¢alisanlari, isletmedeki yoneticiler ve piramidin tepe
noktasinda isletmenin {ist yonetimi olacak sekilde tanimlanirken; geleneksel bir yap1
sergilemeyen degisen isletme yapilar1 ise ters piramit seklinde isletme {ist yonetimi,

isletmedeki yoneticiler, isletme calisanlar1 ve miisteriler olacak sekilde tanimlamig
durumdadir (Odabasi, 2000: 181-182).
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Degisim gosteren isletme yapilari, miisteriyi merkezde konumlandiran
modern bir pazarlama anlayisini beraberinde getirmistir. Misteriyi merkez alan
yapida, isletmenin misteri ihtiyaclarint kendi bakis agist yerine miisterinin
goziinden tariflemesi gerekmektedir. Modern pazarlama anlayisi isleyiste tli¢ ana
basamak icermektedir (Uzunoglu, 2007: 12):

e Miisteriyi elde etme,
e Elde edilen miisteriyi kosulsuz tatmin etme,
e Tatminkar miisteriyi isletmenin iriin, servis ve hizmetlerinden siirekli

faydalanir bir hale getirerek sadakatini kazanma.

Geleneksel isletme yapilarindan hareketle degisim gosteren yeni isletme
yapilart 20. yy’in sonlarindan itibaren bilgi teknolojileri, is siiregleri ve internet
aginda yasanan hizli gelismeler pazarlama stratejileri disinda misteri iliskileri
yonetimi kavrammin altinin dolmasia sebep olmustur. Internet kullaniminin artig:
ile birlikte mobil teknolojilerin yayginlagsmasi sonucu ortaya ¢ikan Web 2.0 -
Sosyal Medya kavrami ve sosyal medya platformlarinin yiiksek kullanim oranlart,
geleneksel misteri iligkileri yonetiminin de teknolojik araclar ile evrimlesmesi
gerekliligini ortaya c¢ikarmistir. Bu gereksinim bir sonraki boliimde detaylt
aciklanacak olan misteri iliskileri yOnetiminin sosyal medya araglar ile
zenginlestirilmis bir ¢esidi olan “Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi — Sosyal CRM”

kavramimin dogmasina yol agmustir.
4.2. Sosyal Miisteri iliskileri Yonetiminin Tanim ve Yararlar

Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi kavrami “Miisteri 2.0” ve “5M Modeli”
olmak iizere baslica iki temel yap1 tasi lizerine oturmaktadir (Demirel, 2013: 46-49):

e “Miisteri 2.0” kavrami “Sosyal Miisteri” ya da “Sosyal Tiiketici” olarak da
literatiirde yer almaktadir.

e “Miisteri 2.0” kavrami bilgisayar ve mobil teknolojilerdeki hizli degisim,
internet aginin satin alma siireclerinde aktif rol almaya baslamasi sebebiyle
isletmelerin mevcut satin alma siireclerini yeniden goézden gegirmelerine
sebep olan, internet ag1 iizerinden aradigi bilgiye kisa siirede ulasabilen,
sosyal medya platformlarinda satin alma davranisi ile ilgili iletisimler kuran

yeni miisteri tipi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal miisteri satin alacagi
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urdin, servis ya da hizmet 6ncesi internet tabanl bilgiyi kullanarak bu drin,

servis ya da hizmetten daha once faydalanmis miisterilerin deneyimlerini

dinleyerek satin alma gerceklestirmektedir.

e “Miisteri 2.0” olarak adlandirilan miisteri tipi:

©)

Teknoloji meraklist olarak internet ag1 ve sosyal medya
platformlarindan yogun sekilde faydalanirlar.

Kuvvetli sezgilere sahiptirler bu sebeple geleneksel reklam ve
pazarlama stratejilerine giivenleri diistiktiir.

Dikkat araliklar1 dardir buna bagl olarak ilgilendikleri web siteleri ya
da sosyal medya platformlarinin hizli ve akici olmasi ve kendilerine
hitap eden pazarlama ve reklam ¢abalari igermesi gerekmektedir.
Esnek bir yapiya sahiptir, bu sebeple yeni (riin, servis ya da

hizmetleri denemek i¢in onlara mutlaka sans verirler.

e “5M Modeli” bes ana adimdan olusmaktadir:

O

Monitoring (izleme): Sosyal bilgi akisi icerisinde griltiinin
temizlenip, isletme ve markalar i¢in var olan bilgi kiimelerinden
gerekli bilgiyi filtreleyerek izleme yetisidir.

Mapping (Eslestirme): Sosyal medya platformlarinda konusan
kullanicilarin igletmelerin mevcut sistemlerindeki kayitl kisilerle
Ortilistiiriilme evresidir.

Management (Yonetme): Sosyal medya platformlarindan toplanip
isletmenin bilgileriyle Ortiistiiriilen veriler hakkinda isletmelerin ne
yapacagi ile ilgili kurallar ve prosediirler biitliniidiir.

Middleware (Ara Katman): Sosyal medya platformlarini kurumsal
isletmelere entegre etmeye yarayan otomasyon araglari ara katman
olarak tanimlanir.

Measurement (Olgme): Bu adimdan dnceki tiim adimlarmn basari ile
tamamlanmas1 sonrasi miisteri memnuniyetindeki iyilesme, satistaki

artig gibi sonuglarin 6l¢lilme agsamasi olarak bilinir.

e “5M Modeli” sosyal misteri iligkileri yOonetimi kavraminin temelini

olusturmaktadir zira modelin her bir adimina gereken ilgiyi gostermek,

beraberinde miisteri tatminini dolayli yoldan ise satis artisin1 getirecektir.

Sosyal miisteri iligkileri kavramimin 5M modelini etkili sekilde uygulayan
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her biri kendi alaninda lider olan isletme 6rnekleri ve uygulama asamalari

asagidaki tablo igerisinde detayl sekilde yer almaktadir.

Tablo 4-1. Sosyal Miisteri Iligkileri Yonetiminde 5M Modeli ve Uygulama Ornekleri

Onem Sebebi Kaynak ve Uygulamadaki
Gereklilikler Lider Ornekler
izleme - Toplumsal alanda - Meveut Misteri Biz360,
bulunan giraltinin Iligkileri Yonetimi veri | Buzzmetrics
filtrelenmesi igin tabanlarini, takim (Nielsen),
dinleme yetenegi temali ig akiglarini ve Cymfony,
saglar, sosyal medyay1 Radian6, SAS
- Olgme ve dlgiim izleyerek markalasacak | Institute, Scoutlabs.
icerir, diizeyde bir yazilim Visible
- Olgmeyi daha olusturmak gerekir. Technologies
etkin hale getirmek icin
kavramlar1 genisletir.
Eslestirme | - Iliskileri tanimlamak - Oncelikle, Facebook
icin sonuglar planlar, eslestirilecek halka acik | (profiles), Gigya,
- Tek bir kimligin profillerin bulunmasi Google
mevcut olmamasi gerekir (Linkedin ve (profiles),
nedeni ile igletmeler Google Profilleri vb.), OpenlD,
sosyal profilleri miigteri | - Sosyal profilleri SalesView,
kayitlar ile miisteri kayitlari ile Spredfast,
iliskilendirmelidir ki eslestirecek ek Sprinklr
bituncdl bir sonug elde | veri tabani alanlarinin
edebilsinler. yaratilmasi gerekir.
Yonetme - Yonetim sistemleri - Mevcut yenilige, CoTweet Infor,
Miisteri Iligkileri pazara,satiglara, destek | KANA, Oracle,
Yonetimi slirecini ve hizmetlere sosyal RightNow
hayata gegirir, diinyay1 baglama Technologies,
- Amaci olmayan amacindadir, SAP, SAS,
sosyal veri islemeye - Profillerde SugarCRM
uygun degildir, oncellikli yapilar
- Is kurallar1 ve yaratmak igin
Sureclerinin paylasim 6nceligini
paylasilmasina belirlemek gerekir.
ve dogru bilginin,
dogru takimlara,
dogru zamanda
aktarilmasi gerekir.
Ara - Ara katman - Kompleks olay Boomi, D&B
Katman '[e.k.n(')|OJ.I|erI, SIireglierl., is stiregleri Purlsma,_IBM,
girisim ile sosyal yonetimi, 1$ Informatica,
hayati birbirine kurallart, is akis Oracle,
baglayan tutkallar semalari, veri Pervasive,
olarak diistiniilebilir, entegrasyonu Progress
- Sosyal miisteri ve sure¢ yonetimi gibi Software, SAS
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Miskileri yonetimi teknolojileri uygulamak | DataFlux, SOA

neredeyse her miisteriyi | gereklidir. Software,
sirketle bagli hale Software AG,
getirir, TIBCO

- Verilerin performans
Degerlendirme panolart
ve sistem arasinda
plriizsuz bir gekilde
iletilmesi ara katmanlar
sayesinde gerceklesir.

Olgme - Olgiilemeyen - Performans IBM Cognos,
higbir sey degerlendirme Information
geligtirilemez. panolarina ihtiyag Builders,

Bu nedenle duyar, Microsoft,
isletmelerin ne - Artan i Oracle Hyperion
yapildigini tatmini, yayilan QlikView, SAP
karsilagtirmali mesaj gibi is Business

olarak hedeflerini 6l¢meyi Objects, SAS
degerlendirmeleri hedefler. Institute

gerekir.

Kaynak: Wang, R., Owyang, J., Tran, C. ve Li, C. (2010). Social CRM: The New Rules of
Relationship Management”, 18 Use Cases That Show Business How to Finally Put
Customers First, http://www.slideshare.net/jeremiah_owyang/social-crm-the-new-rules-
of-relationship-management, s.10, Erisim Tarihi: 7 Aralik 2014.

Tiim bu bilgiler 1s18inda literatiirde yer bulan Sosyal Miisteri Iliskileri
Yonetimi (Sosyal CRM) tanimlari en ¢ok kabul gorenden baslamak iizere su
sekildedir:

e Bir kurum felsefesi ve stratejisi olan Sosyal CRM, teknoloji platformlarinin,
kurumsal kurallarinin, is akisinin, kurumsal siire¢lerin ve sosyal ozelliklerin
destegi ile yapilan, miisteriyle katilime1 iletisim i¢ine gecgerek karsilikli yarar
saglama cercevesinde giiven ve seffafliga dayali bir ortamin saglanmasidir
(Greenberg, 2009).

e Misterinin goriisme milkiyetine isletmenin verdigi yamt sosyal miisteri
iligkileri yonetimidir (Wang vd., 2010: 4).

e Sosyal CRM, Web 2.0 kavramini isletme ve miisterisi arasinda karsilikli
fayda saglamak amaciyla kullanan bir CRM stratejisidir (Faase vd., 2001).

e Sosyal CRM, is siirecine katilimi desteklemek amaciyla miisteri ya da
ziyaretcilerin mevcut bir internet mecrasina (web ya da mobil) aktif
katilimini i¢eren; pazarlamanin bir uzantisi olmanin 6tesinde isletmenin satis
ve satig sonrast miisteri destek siire¢lerine yon veren bir is modelidir

(http://www.gartner.com).
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e Sosyal misteri iliskileri yonetimi “Sosyal Miisteri”, “Sosyal Ag” ve
“Gelencksel CRM” kavramlarinin birer bileskesi olarak tanimlanmaktadir
(http://shiftdelete.net).

e Sosyal CRM (Sosyal Misteri iliskileri Yonetimi), geleneksel CRM
araclarmin Facebook, Twitter, Linkedin vb. etkili sosyal aglarla birlesmesi
sonucu ortaya ¢ikan yeni bir kavramdir. “Sosyal CRM” kavrami igletmenin
misterisi ile iletisim kurmak adma yalnizca alternatif bir yol degil, ayni
zamanda miusterilerin sevdikleri, sevmedikleri, ihtiya¢c ve talepleri kisaca
yasamlar1 hakkinda derinlemesine bir bakis agisina sahip olmasini saglayan,
bu sekilde potansiyel miisteriler ile iletisim kurulmasima yardimci olan bir

iletisim seklidir (http://boomerangistanbul.com).

Literatiir dahilinde Sosyal Miisteri iliskileri Y&netimi (Sosyal CRM) ya da
“CRM 2.0” olarak adlandirilmaktadir (Askool ve Nakata, 2010: 1056). Bu tanimdan
hareketle geleneksel CRM “CRM 1.0” olarak adlandirilmaktadir. Geleneksel CRM
isletmelere miisterileri ile iletisim kurmak amaciyla telefon, e-posta, faks, mektup,
isletme kurumsal web sitesi, kisa mesaj servisi (SMS), anlik mesajlasma benzeri
alternatif kanallar sunarken; sosyal CRM bahsi gegen tiim kanallari iletisim noktasi
olarak kullanmaktadir. Bu iletisim kanallar1 haricinde misteri ile direk iletisim
kurmak amaciyla alternatif temas noktalart — bloglar, mikrobloglar, fiyat
karsilastirma web siteleri, RSS, wikiler, sosyal aglar, forumlar, video ve fotograf
paylasma vb. — sosyal CRM kavramima dair kilit noktalar olarak karsimiza
cikmaktadir (http://www.slideshare.net).

Sosyal CRM, isletmelere miusterileri ile iliski kurma yontemlerinde
degisiklik yapmay1 &ngormektedir. Isletmelerin dngoriilen bu degisimi yeni bir
yonetim stratejisi olarak kabul goéren sosyal CRM kavrami ile benimsemesi
gerekmektedir. Bahsi gecen bu strateji isletmelerin mevcut roliiniin miisteriyi
yonetmekten ibaret olmadigini, sahiplenmesi gereken esas roliin miisterinin deger
verdigi igbirlik¢i deneyim ve diyalog olusturmak oldugunu belirtmektedir (Baird ve
Parasnis, 2011: 2-3).

Yapilan detayli tanimlardan yola ¢ikarak “Isletme ve markalarin sosyal
medya platformlarina ait servis, teknik ve teknolojilerini miisterileriyle bir bag
kurabilmek adina kullanmalar1” olarak tlketicilerin zihninde yer bulan sosyal CRM

kavramini sadece isletme ve markalarin misterilerine internet agi ve sosyal medya
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platformlar1  Uzerinden verdikleri yanitlar olarak degerlendirmek dogru

olmamaktadir. Sosyal CRM kavraminin is diinyas1 ve isletmelere sagladig: yararlar

asagida detayl sekilde 6zetlenmektedir.

Isletmeler sosyal CRM’in sundugu iletisim kanallar1 yardimz ile (Sarner vd.,
2010: 5);

o Yeni iirilin, servis ve hizmet iiretebilir, var olanlar1 gelistirebilir,

o Marka farkindalig1 olusturulabilir,

o Toplanan bilgiler tiizerinden karar verme mekanizmalari

degerlendirilir,

o Miisteriye sunulan fiyatlara dair karsilagtirma yapilabilir,

o Satis stireglerine destek olunur,

o Satis sonrasi yaganan anlagmazliklar i¢in miisteri destegi saglanir.
IBM Isbirligi Coziimleri Strateji Direktorii Doug Heintzman sosyal CRM
iletisim kanallari ile isletmelerin miisterileri ile direk temas i¢inde oldugunu
ve bu durumun miisteri sadakati ve miisteriyi elde tutma noktasinda olumlu
faydalar sagladigini belirterek miisteri ile kesintisiz temas kurmanin tekrarl
satiglar ve ¢apraz satis noktasinda yeni firsatlara yol agacagimin altini
¢izmistir. Doug Heintzman; sosyal CRM uygulamalar1 ile satis sonrasi
maliyetlerin azaldiginin, isletmeler igin diizenli sekilde is gelistirme
firsatlarinin dogdugunun ve isletmelerin mevcut rakipleri izerinde rekabet
avantaji elde edebildiginin altini ¢izmisgtir (Can, 2013: 20).

Sosyal CRM isletme miisterilerine dogrudan geribildirim saglayarak is
stratejilerinin tasarimina katki saglamaktadir (Lacy vd., 2013).

Sosyal CRM, isletmenin miisterisini isletme ya da marka hakkinda
konusmasi i¢in ylireklendirerek, satig, pazarlama, miisteri hizmetleri gibi
cesitli departmanlarin miisteri ile nasil iletisime gectiklerinin anlasilmasin,
bir diger deyisle i¢ miisterinin dis miisteri goziinden nasil algilandigt
konusuna girdi teskil eder.

Sosyal CRM kavrami isletme ve markalara bes temel noktada yol gdsterici
olmaktadir (http://www.murekkep.org):

o Miisteri odakh topluluk uygulamalari: Isletme ve markalar icin

sosyal medya platformlarinda kopriibasi gorevi gorerek eksik ve

yanliglarin birakilmasina yardimci olmaktadir.
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o Kullama profili ve itibar yonetimi: Isletmelere yapmis olduklar
sosyal pazarlama kampanyalarinda veri saglayan ve isletmenin
yaymak istedigi mesajin dogru sekilde yayilmasina katkida bulunan
etkileyicilerin belirlenmesinde roll buyuktdr.

o Geleneksel CRM sistemlerine baglantisi: Sosyal aglar1 isletme ya
da markanin is surecglerine baglayarak isletme ya da markanin
kurumsal  tim  Dbolumlerinin uygun islemi uygulamasini
saglamaktadir.

o Sosyal aglarla biitiinlesme: Biiyiik ¢ogunluk arasinda hali hazirda
gerceklesen tlm konusmalara igletmenin ya da markanin bizzat
katilimini saglamaktadir.

o Sorun tahlili: iggérii saglayarak isletme ve markalarin proaktif bakis
acis1 yardimiyla misteri egilimleri ve pazarlama kampanyalarinin

yatirim getirilerinin tespit edilmesini saglanmaktadir.

4.3. Sosyal Miisteri iliskileri ve Geleneksel Miisteri Iliskileri Yénetimi
Arasindaki Kavram Farklar ve Zorluklar

Sosyal CRM oOniimiizdeki yillarda ¢ok daha fazla 6nem kazanarak
isletmelerin uyguladig1 rutin CRM faaliyetlerinin i¢inde kendine yer bulacaktir.
Gunimduzde dijital ve sosyal medya pazarlamasinin 6neminin giderek artmasi
geleneksel pazarlama iletisimini sonlandirmadigi gibi, Sosyal CRM kavrami da
geleneksel CRM uygulamalarini sonlandirmayacak fakat etkisi her gegen gun ¢ok
daha fazla hissedilecektir.

Geleneksel CRM siire¢ uygulamalarmma odakli bir yapida isletmenin
miisterisinden gelen satin alma talebi neticesinde iiretilen iirlin, servis ya da hizmet
yardimiyla miisterinin istek ve ihtiyacinin kargilanmasini amacglarken; Sosyal CRM
ise miisteri ve iriin, servis ya da hizmet satis1 arasinda gergeklesen gOriismeleri
yOnetme {lizerine kurgulanmistir (Demirel, 2013: 53).

Geleneksel CRM ile sosyal CRM kavramlari, isletmelerin uyguladigi
siirecler, stratejiler, teknolojiler olarak ele alinabilmektedir. Bu kavramlar ele
alirken oncelikli olarak isletmelerin ne yaptig1 ya da ne yapmasi gerektiginden dnce

miisterilerin neler yaptiginin incelenmesi gerekmektedir (Yucel, 2013: 1649).
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Geleneksel CRM ve sosyal CRM kavramlar1 arasindaki ilk énemli farklilik
hitap edilen kitle olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu noktada geleneksel CRM sadece
hedef miisteri kitlesine hitap ederken, sosyal CRM ise isletmenin mevcut ve olasi
tiim paydaslarin1 géz Oniine almaktadir. Geleneksel CRM yaklasiminda isletmenin
kendisi tarafindan tanimlanmis bir siire¢ mevcutken, sosyal CRM’de isletmenin
miisterileri gozetilerek olusturulan siiregler biitiinii bulunmaktadir. Geleneksel CRM
isletmenin mevcut ¢aligma saatleri igerisinde faaliyette bulunurken, sosyal CRM igin
net bir ¢aligma saati kisidi bulunmamakta, miisteriden gelen istek ve beklentiler
sonucunda sekillenmektedir. Geleneksel CRM kendi faaliyet alanlarin1 6nceden
taniml1 kanallar (e-posta, cagri merkezi, web sitesi vb.) ile simirli tutarken, sosyal
CRM ise miisterinin varlik gosterdigi degisken kanallar (blog, mikroblog, sanal
aglar, forum vb.) Uzerinden faaliyetlerini sirdurmektedir. Geleneksel CRM
kavraminda ana islev islemin sonuclanmasi iken, sosyal CRM’de ana ama¢ mevcut
misteri ve olas1 paydaslarla etkilesim icerisine girmektir. Geleneksel CRM
kavraminda isletme ¢alisanlarindan miisterilere dogru siiregelen igten disa bir isleyis
mevcutken, sosyal CRM kavraminda ise bunun tam tersi yonde devam eden distan
ice bir igleyis hakimdir. Geleneksel CRM ve sosyal CRM arasindaki bahsi gegen bu
temel farkliliklar Sekil 4-1°de detayli gosterilmektedir.

Sosyal CRM kavrami i¢in kilit nokta olarak sosyal miisteri gbz Oniine
alindiginda hem sosyal misterinin genel karakteristigi, hem akilli mobil cihazlar
yardimiyla kolayca erigilebilen konum verileri, geleneksel CRM yonetimine kiyasla
sosyal CRM uygulamalarinda kullanilabilecek verilerin hem miktar hem de seklini
farklilagtirmaktadir. Degisen bu verilere yonelik ortaya g¢ikan yeni yaklasimlar
haricinde 6zellikle belirli bir yapis1 ve biitiinliigii olmayan verileri biiyiik veri (big
data), dogal dil isleme (natural language processing) ve akilli bilgisayar teknolojileri
kullanarak isleyebilmeyi de 0ziimsemek gerekmektedir. Bu noktada beklenen esas
basar1, sosyal ve gelencksel CRM kavramlarinin isletmeler dahilinde bir arada
kullanilmasmin mevcut is stratejilerine de paralellik gosterecegi durumda elde

edilebilecegi ongoriilmiistiir (http://www.uzaktancrmegitimi.com).
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Sekil 4-1. Geleneksel Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Sosyal Miisteri Iligkileri Yonetimi
Karsilastirmasi

Kaynak: Yiicel, N. (2013). Miisteri {liskileri Yonetimi’nde Yeni Bir Anlayis: Sosyal Miisteri

Iliskileri Yonetimi. The Journal of Academic Social Science Studies, International Journal
of Social Science, 6 (1), 1649

Konuyla ilgili yapilmis olan arastirmalarda isletmelerin is faaliyetlerini

neden sosyal medya Uzerinden de surdurebilmek adina g¢aba gosterdikleri su

sebeplerle aciklamistir (Sarner vd., 2010):

Sosyal CRM uygulamalari {iriin, servis ya da hizmetler ve isletme hakkinda
giivenilir bilgi erisimi yapmaktadir,

Isletme miisterileri (tliketiciler) isletme ya da onun sundugu imkénlar ile
direk irtibata gegerek, isletmenin hazirlayip servis ettigi igerikler harici
kendileri icerik Uretme ve yayma konusunda aktif rol alabilir,

Sosyal CRM’in iletisim kanallar tiiketici ile satis Gncesi, satis esnasi ve satig
sonrasi donemlerde rahatga iletisim kurabilmektedir,

Tuketiciler ihtiya¢ duyduklari kendini gerceklestirme (Self-esteem), saygi
(respect), aidiyet (belonging) ve arkadaslik (friendship) benzeri duygusal

ithtiyaglarini karsilamaktadir.
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Sosyal CRM’in 6nemi ve isletmelerce uygulanabilirligi her gecen giin
artarken, sosyal CRM kavrami hakkinda durup diisiiniilmesi gereken agik noktalar
da bulunmaktadir. Bu noktada gizlilik (privacy), givenlik (security) ve fikri
mulkiyet (intellectual property) kavramlari sosyal CRM uygulamalarinda
karsilagilan en blylk zorluklar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya
kanallari, kullanicilarin ¢ok sayida kisisel bilgilerini i¢cermesinin yani sira, bu
bilgileri isletme ve markalarin kullanimina agik birakmasit sebebiyle
elestirilmektedir (Can, 2013: 24).

Liu-Thompkins’in  yapmis oldugu c¢alismaya gore Olgeklenebilirlik
(scalability), verinin bilgiye doniisme siireci ve yatirimin geri doniis periyodu (ROI)
sosyal CRM uygulamalar1 acisindan bakildiginda uygulama projelerinin 6niindeki
belli basli engeller olarak gortulmektedir. Ginlimizde sosyal medya platformlar
miisteri ile iletisimde kalabilecek en gucli kanallarin basinda yer alirken bu
platformlarda 6lgeklenebilir sekilde kalmak ve maliyetleri diisiik tutmak isletmeleri
zorlamaktadir (http://www.yupingliu.com).

Sosyal CRM uygulamarinda karsilasilan en 6nemli bes ana zorluk asagidaki
sekilde agiklamistir (Lacy vd., 2013):

e Miisteriyi merkezde konumlandiran (miisteri merkezli) bir isletme halini
almak ile igletme yapisinda ¢apli degisimler gerektirmesi,

e Sosyal CRM uygulamalarinin sonug ve faydalarin1 gérmenin sabir ve zaman
gerektirmesi,

e Sosyal medya platformlari tizerinden {iretilen bilginin, yogun ve hizli sekilde
yon degistirmesi,

e Isletmenin varolmadig1 sosyal medya platformlarinda miisterileri ile karsi
karsiya kalmasi,

e Sosyal medya platformlar: iizerinde yapilan marka konusmalarin1 (markay1
tanitan, pazarlama ve satis amaci giiden konusmalar) miisteri ile gercek

anlamda birebir temas kurulabilen gercek diyaloglara dondtrmek.

4.4. Sosyal Miisteri Iligkileri Yonetimi Uygulamalar

Sosyal CRM kavramui igleyiste her isletme ya da marka icin gecerliligi
ispatlanmis tek bir uygulama tizerinden ilerlemeyi tercih etmemektedir. Her isletme

ya da marka igin segilecek en uygun uygulama, isletme ya da markanin igyapisinin
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Ve

ulagmak istenilen misteri kitlesinin aligkanliklarimin  6grenilmesi ile

baslamaktadir zira iletisimin dogru kanallar {izerinden yapilmasi uygulamanin

basarist igin kilit bir etkendir.

Baird ve Parasnis’in yapmis oldugu c¢alisma tiiketicilerin isletme ya da

markalar ile sosyal medya platformlar1 tizerinden iletisime gegmelerinin nedenlerini

su sekilde 6zetlemektedir (2011: 9):

Indirim (%61),

Satin alma (%55),

Tuketici yorumlari ve {iriin siralamasi (%53),

Genel bilgi alma (%53),

Ozel bilgi alma (%52),

Yeni liriinler hakkinda bilgi alma (%51),

Mevcut iiriin, servis ve hizmetler hakkinda goriis bildirme (%49),
Miisteri hizmetleri (%37),

Etkinliklere katilim (%34),

Bagli hissetme gereksinimi (%33),

Yeni iirlin, servis ve hizmetler hakkinda goriis bildirme (%30),

Bir topluluga ait olma istegi (%22)

Ote yandan aymi calisma igerisinde isletme ve markalar acisindan bu durum

incelendiginde ortaya ¢ikan sonuglar tiiketicinin sergilemis oldugu davraniglara gore

biiyiik farkliliklar gostermektedir (Baird ve Parasnis, 2011: 9):

Yeni iirlinler hakkinda bilgi alma (%73),

Genel bilgi alma (%71),

Mevcut Uriin, servis ve hizmetler hakkinda goriis bildirme (%69),
Ozel bilgi alma (%68),

Tiiketici yorumlar1 ve iirlin siralamasi (%67),

Bagli hissetme gereksinimi (%64),

Miisteri hizmetleri (%63),

Yeni iirlin, servis ve hizmetler hakkinda goriis bildirme (%63),
Bir topluluga ait olma istegi (%61),

Etkinliklere katilim (%61),

Satin alma (%60),
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e indirim (%60).

Baird ve Parasnis’in gerceklestirmis oldugu ¢aligma tiiketici algisi ile isletme
ve markalarin sahip olduklar1 algi arasinda O6nemli bir ugurum oldugunu
gostermistir. Oyle ki tiiketiciler agisindan ilk iki sirada gelen indirim ve satin alma
secenekleri, isletme ve markalar agisindan bakildiginda son iki sirada kendine yer
bulmaktadir. Ortaya ¢ikan bu sonug is siireclerinde sosyal medya kullaniminin
isletme ve markalar i¢in anlamli bir deger yaratabilmesi icin dnemli miktarda
gelismeye ihtiyaci oldugunu ispat etmektedir (Can, 2013: 23).

Bu bolim igerisinde, sosyal CRM kavramimin glinimizde artan dneminin
diinyada ve Turkiye’de ne sekilde yorumlandigi ve pratikte bagvurulan sosyal CRM

uygulamalari ele alinacaktir.

4.4.1. Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetiminin Diinya’daki Uygulamalari

Sosyal CRM uygulamalar1 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri ve Avrupa
ulkelerinde son yillarda ciddi gelisim gdstermis ve diger iilkelere Onciiliikk etmeye
baslamis durumdadr.

Dinya Uzerinde internet agina sahip aktif kullanicilarin yaklasik %82’si
sosyal medya platformlarimi  kisisel ve is amaghi olarak diizenli sekilde
kullanmaktadir (Demirel, 2013: 55). www.alexa.com sitesinden elde edilen verilere
gore sosyal medya kullanicilar1 arasindaki dinyadaki en populer ve en ¢ok trafik
alan sosyal medya platformlar: sirasiyla Facebook, Twitter, LinkedIn, Pinterest ve
Google Plus+ olarak listelenmektedir (http://www.ebizmba.com). Bu noktada dikkat
edilmesi gereken en 6nemli nokta gerek isletme ve markalarin kendileri gerekse
danismanlik aldiklar1 dijital medya ajanslar1 ve yonetim damigmanhigi firmalari
sosyal CRM uygulamalarimin kosacagi platform olarak Facebook ve Twitter’t daha
cok tercih etmektedir. Fortune 500 listesinde bulunan uluslararasi ya da ¢ok uluslu
isletmelerin %77 sinin Twitter, %70’inin ise Facebook iizerinde aktif bir sosyal
medya hesabinin bulundugu goériilmektedir (http://searchenginewatch.com).

Gartner firmasi 6zellikle bilgi teknolojileri (IT) alaninda yaptig: ¢esitli pazar
arastirmalar ile sektorde taninan ve kabul géren uluslararas: bir firma olarak sosyal
CRM konusunda 2010 yilindan bu yana ¢alismalarini araliksiz sitirdiirmektedir.

Gartner firmas1 yapmis oldugu arastirmalarin sonuglarini degerlendirirken sihirli
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dortgen (Magic Quadrant) adin1 verdikleri bir sistem kullanmaktadir. Bu
degerlendirme sistemi ilgili isletmelerin pazardaki yerini rakiplerine gore
degerlendiren gelistirilmis gorsel bir gosterim yontemi olarak tanimlanmaktadir
(http://www.mehmettargun.com).

Gartner firmasinin hazirladigr dort farkli kategori altinda degerlendirmeye
aliman isletmeler kendilerine sihirli dortgen icerisinde (Sekil 4-2) yer bulmaktadir
(http://www.mehmettargun.com):

e Liderler: Her isletmenin iginde yer almak istedigi bolimdiir. Bu bdlim
igerisinde yer alan isletmelerin sahip oldugu Urlnlerinin uygulamasi zor
degildir ve gelecek icin yeterli vizyona sahip isletmelerdir.

e Vizyonerler: Bu kategori altinda konumlandirilan igletmeler pazarin nereye
gittigini ya da gidecegini bilecek vizyona sahiptirler fakat Grlnlerinin
uygulanmasinda zaman zaman bazi zorluklar yasamaktadirlar.

e Meydan Okuyanlar: Bu isletmelerin triinlerinin uygulanmasi noktasinda
bazi kolaylik mevcuttur ancak isletmelerin sahip olduklar1 vizyon yeterli
degildir ve genellikle lider isletmeleri geriden takip etmektedirler.

e Nis Oyuncular: Bu isletmeler ise kii¢iik segmentlere odaklanarak calisan ve
diger kategorilerdeki rakip isletmelere gore nispeten daha kuigik boyuttaki

isletmelerdir.

Gartner'in Sihirli Dortgeni

Meydan 4
Okuyanlar Liderler
Yiritme
Yetenedi
Nis Vizyonerler

Vizyon Butunlugu
Sekil 4-2. Gartner Firmasinin Sihirli Dortgeni

Kaynak: http://www.mehmettargun.com/magic-quadrant-nedir-ve-nasil-okunur/ web
sitesinden alinmig ve Tiirk¢eye uyarlanmustir, Erisim Tarihi: 24 Subat 2014.

Sekil 4-2 iizerinde isletme ya da isletmenin sundugu iirlin, servis ya da

hizmet yatay eksen boyunca daha sagda yer almasi isletmenin gelecege odaklanmis
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oldugunu, dikey eksen boyunca daha iist kisimda yer almasi ise isletmenin yarindan
daha ¢ok bugline odaklandigini ifade etmektedir (http://www.mehmettargun.com).
Gartner firmasi tarafindan yillik bazda guncellenen ve basina agiklanan

degerlendirmesi kapsaminda bu sihirli dortgen igerisinde CRM is siireglerini satis,
hizmet ve pazarlama iletisimini destekleyecek sekilde dis ¢evreye aktarabilen
bilgisayar yazilimlarin1 ger¢eklestiren IT firmalari yer almaktadir. Bu degerlendirme
kapsaminda kendine yer bulan IT firmalarinin iriin, servis ya da hizmetlerini
asagidaki listelenen ana kriterlere gore farklilastirmaya c¢alistigi bilinmektedir
(https://www.gartner.com):

o Islevsellik,

e Analitik,

e Kullanim kolayligi,

e Profesyonel servis kalitesi yardimiyla saglanan tecriibe.

Bahsi gecen bu ana kriterler disinda mevcut olan diger farklilastiric1 yan
etmenler ise su sekilde siralanmaktadir (http://www.uzaktancrmegitimi.com):

e Acik tim sosyal aglar ve 6zel topluluklarin tamaminda sorunsuz bir sekilde
calisabilmesi,

o Geleneksel CRM uygulamalari ile sikintisiz bir entegrasyon yetenegi,

e Yatirnmin geri doniis periyodu (Return of Investment = ROI),

e Uygulamay1 kullanmak ve yaymak amaciyla global sistem gelistiricilerle,
dijital ya da interaktif medya ajanslar1 ve yonetim danismanlartyla yapilan is
ortakliklari.

Bu firmalarin trettikleri yazilimlar ve wuygulamalart g6z Oniinde
bulundurarak diinyada kabul goérmiis ve siklikla kullanimina bagvurulan CRM
uygulamalarinin genelde dort ana nokta Uzerinden hareketle gelistirildigi
gorilmektedir. Bu noktalar sirasiyla (http://www.uzaktancrmegitimi.com):

e Markali ya da 6zel topluluklart blnyesinde barindiran, destekleyen ve bu is
cevresindeki diger is siireglerini saglayan yazilimlar,
e Markaya 06zel ya da markadan bagimsiz sekilde sosyal medya platformlar

icin izleme, dinleme, arastirma ve yakalama yazilimlari,
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o Topluluklar ile B2B (business to business) ya da B2C (business to customer)
temaslarimi kolaylastiran bilgisayar yazilimlari,
e Internet iizerinden online satis islemlerini kolaylastirmak adma topluluk

yorumlarmi detayli sekilde veren bilgisayar yazilimlari olarak bilinmektedir.

Gartner firmast 2011 yilimin ikinci yarisindan itibaren sosyal CRM
konusunda siirdiirdiigiic ARGE c¢alismalarinda IT firmalar1 tarafindan (zerinde
durulan ana konular1 Onem swrasiyla asagidaki  sekilde listelemistir
(https://www.gartner.com);

o Geleneksel CRM surecleri ile derinlemesine sorunsuz bir entegrasyon,

e Yatirim geri doniisii 6lgen araclar,

e Basta Facebook ve Twitter olmak Uzere diger sosyal medya platformlariyla
olan basarili entegrasyon,

e Analitigin yogun kullanima,

e Sosyal CRM’in isletmeler agisindan yeni kullanim 6rnek vakalari.

Gartner firmasinin yapmis oldugu pazar arastirmalari isletmelerin bundan
sonraki donemde sahip olduklar1 sosyal verilerin satig, pazarlama iletisimi ve
misteri hizmetlerine ait is sireclerindeki diger isletme verileriyle olan
entegrasyonunun; kisaca sosyal CRM uygulamalarimin isletmenin mevcut miisteri
veri tabani, ¢ok kanalli kampanya yonetimi, satig giicii otomasyonu, e-ticaret,
faturalama ve isletmenin mevcut ERP altyapisi gibi arka ofis (back-office)
uygulamalariyla entegrasyonuna dogru egilim gosterecegini isaret etmektedir
(http://www.uzaktancrmegitimi.com).

Gartner firmas1 2010 ve 2011 yillari icerisinde yaptig1 pazar aragtirmalarinda
sosyal CRM ve gelencksel CRM uygulamalarin1 birbirinden ayr1 degerlendirmesi
sebebiyle elestirilmis olup, 2012 yilindan itibaren entegrasyon ihtiyacinin bir sonucu
olarak geleneksel CRM firmalarimin sosyal becerilerini arttirmaya yonelik
caligmalar ya da sosyal CRM yazilimi yapan firmalart satin alma galismalarini da
yayinladiklar1 arastirma sonuglarina ekleyerek kendilerine yoneltilen bu elestirilere
cevap vermistir (http://www.uzaktancrmegitimi.com).

Gartner firmasinin 2012 yilinin {iglincii ¢eyreginde yayinlamig oldugu 2012

yilinin ilk ii¢ ¢eyregine ait sosyal CRM’in sihirli dortgeni (Magic Quadrant for

92



Social CRM 2012) raporu asagidaki sekildedir (Sarner vd., 2012: 2). Benzer sekilde
ayni firmanin 2011 yilinin ti¢lincii ¢eyreginde yayinlamis oldugu 2011 yilinin ilk iki
geyregine ait sosyal CRM raporu farkliliklar gostermektedir (Sarner vd., 2011: 2).
Ortaya ¢ikan bu farklilik IT sektdriindeki dinamiklerin degisken oldugunu ve sosyal
CRM kapsaminda IT firmalarmin gelistirdikleri yazilim ve uygulamalarin hizla
tiiketildigi ve siiregelen bir inovasyon ile birlikte geliserek degisim gosterdigini ya
da tuketici talep ve beklentilerine cevap verememeye baslayarak Omrin(
tamamladigini gostermektedir. Sekil 4-3, 2011 ve 2012 yillar1 igerisinde sosyal
CRM uygulamalar1 konusunda nis oyuncular olarak sayilan firmalar arasindaki
rekabetin yiiksek oldugunu ve hem firma ismi olarak hem de nis oyuncu sayilan

firma sayisinin farklilagtigini1 gozler 6niine sermektedir.

meydan okuyanlar liderler meydan okuyanlar liderler
4 Bazaarvoice salesforce.com " ) Jive
[ Jive Bazaarvoice salesforce.com
£ Oracle Lithium $ Lithium
> > OpénText |
8 . g Cymfony,, RightNow Attensity
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2 : 2 NM Incite Demand Medi
3 Demand Media Telligent 3 Corvemsacnm 0 Mapka
QuestBack Visible Technologies Vision Critical
Globalpark
Visible Technologies ) Mzinga
9 PowerReviews Alterian
Get Satisfaction
Kanas Areslan Kana Software
InsideView
nig oyuncular vizyonerler nig oyuncular vizyonerler
vizyon biitiinligu | = — vizyon biitiinligi  —
Eyliil 2012 itibari ile Temmuz 2011 itibari ile

Sekil 4-3. Magic Quadrant for Social CRM (2012 ve 2011)

Kaynak: Sarner, A., Thompson, E., Sussin, J., Drakos, N., Maoz, M., Davies, J. ve Mann, J.
(2012). Magic Quadrant for Social CRM. White Paper. Gartner Group; Sarner, A., Thompson, E.,
Davies, J., Drakos, N., Fletcher, C., Mann, J. ve Maoz, M. (2011). Magic Quadrant for Social
CRM. White Paper. Gartner Group kaynagindan alinip Tirk¢eye uyarlanmigtir.

Gilinlik hayatta karsilastigimiz sosyal CRM Orneklerini inceledigimizde,
Hollanda menseili bir hava yolu firmasi olan Royal Dutch Airlines (KLM) mevcut

iletisim kanallar1 iizerinden ugus rezervasyonu yaptiran miisterilerine daha iyi bir
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ucus deneyimi yasatabilmek amaciyla firmanin miisteri veri tabaninda kayith olan
miisterilerine ait Facebook ID (Facebook identification number) bilgileri tizerinden
hareket ederek, ilgi alanlar1 ayn1 ya da benzerlik gésteren yolculart uguslari sirasinda
yan yana oturtarak basarili bir sosyal CRM uygulamasini hayata geg¢irmistir
(http://www.dunya.com).

Global olgekte bir bagka sosyal CRM o0rnegi ise Foursquare Uzerinden
kurgulanmigtir. Kullanim amaci konum bildirimi yapmak olan sosyal medya
platformu Foursquare 10S, Android, Blackberry ve diger mobil cihazlar ve isletim
sistemlerinde kullanilabilen bir mobil uygulamadir. Sosyal medya kullanicilar1 bu
uygulama tizerinden gitmis olduklari mekanlarda konum bildirimi (check-in)
yapma, bu mekan hakkinda diger kullanicilarin yaptiklart yorumlart okuma ve
yasadigr deneyim sonrasit konum bildirdigi mekanla ilgili kisa yorumlar yazma
imkan1 bulmaktadir. Herhangi bir mekan icin ilk kez konum bildirerek mekani
uygulama iizerinde aktif eden kullanicilar bu islem sonucunda puan kazanmaktadir.
Bir ay icerisinde herhangi bir mekan igin en ¢ok konum bildirimi yapan
kullanici(lar) o mekanin bagkani (mayor) olmaktadir. Bu noktada herhangi bir
mekan igletmecisi bahsi gecen bu senaryoyu lehine kullanarak, mekaninda son bir
ay icerisinde en ¢ok konum bildirimi yapan kisiye mekanda ticretsiz ¢ift kisilik bir
yemek, herhangi bir konsere ucretsiz giris bileti ya da mekanda kullanmak iizere
indirim kuponu verebilme sansina sahiptir. Bunu yapabilen mekan isletmecisi sosyal
medya verilerinden faydalanarak isletmesine daha ¢ok miisteri ¢ekebilmekte; bu
durumdan hem isletmesi hem de miisterisi karsilikli bir fayda saglamaktadir
(http://www.murekkep.org).

Electronic Arts firmasi, 2000’11 yillarmn ilk ¢eyreginde gelistirmis olduklar
online ¢ok oyunculu oyunlarinin lansmani sonrasi yaklasik on katina ¢ikan miisteri
destek talebiyle kars1 karsiya kalmis ve bu talebi karsilamak tizere mevcut bir ticari
modeli kullanmak yerine kendi ¢6ziimiinii gelistirerek sosyal bilgisayar oyuncularini
biraraya getirip kendi aralarinda oyunlarla ilgili tecriibelerini paylasabilecekleri bir
sosyal paylasim platformunu hayata gecirerek sosyal CRM’in ilk orneklerini
sunmustur (http://www.capital.com.tr).

Electronic Arts firmasinin yaptigina benzer bir sekilde ev ve kigik / orta
Olcekli isletmeler i¢in network ¢oziimleri sunan Linksys firmasi, siiper kullanicilar

olarak adlandirdigi, diger kullanicilara ticretsiz teknik destek vermeye goniillii olan
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miisteri segmentini kapsamli bir arastirma ve analizler sonucunda sosyal CRM
altyapisini kullanarak kesfetmistir (http://www.capital.com.tr).

Diinyanin en yaygin otel zincirlerinden biri olan IHG (InterContinental
Hotels Group) miisterileri ile sosyal iletisimini artirmak isteyerek onlarla daha fazla
konusma yapmak amacini glitmiistiir. Bu amagla sik¢a seyahat etmek durumunda
kalan miisterilerine 6zel bir diyalog platformu olusturarak iletisimini sosyal medya
platformlar1 tiizerine kaydirarak glin igerisinde Kkesintisiz bir hizmet vermeye
baslamistir (http://www.capital.com.tr).

Bahsi gegen orneklere bir yenisi Amerikan menseili bilgisayar Ureticisi olan
Dell firmasi tarafindan “IdeaStorm” ad1 verilen yeni fikirler platformunun kurulmasi
verilebilir. Dell bu platformu kurarken sosyal medya platformlarini aktif sekilde
kullanan kullanicilar ve mevcut miisterileri arasindan elindeki analiz edilmis olan

sosyal CRM verilerini kullanmistir (http://www.capital.com.tr).

4.4.2. Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetiminin Tiirkiye’deki Uygulamalar

Diinyada karsimiza ¢ikan uygulamalar ile Tirkiye’deki sosyal CRM
uygulamalarini karsilagtirdigimizda Tirkiye’nin global 6lgekten bir miktar geride
oldugunu sdylemek mumkundir. Fakat Tirkiye’de tiiketiciler ve potansiyel
tilketiciler tarafindan internet kullanim oraninin hizla artis gostermesi, sosyal medya
platformlarindaki takipgi sayilarindaki artis ve genc¢ nufus yuzdesi sosyal CRM
uygulamalarinin  gelismesine ve Dinya standartlarini yakalamasina imkan
saglamaktadir (Demirel, 2013: 56).

Sosyal CRM uygulamalar1 konusunda Tiirkiye pazarmma baktigimizda ilk
gbze carpan basarili uygulama 6rneklerinden bir tanesi General Electric firmasinin
Tiirkiye’yi de i¢ine alan EMEA bolgesinin Pazar Gelistirme Miidiirii olarak gorev
yapan Dr. Ibrahim Gokcen tarafindan asagidaki sekilde asamalariyla birlikte
Ozetlenmistir (http://atahascan.wordpress.com):

e General Electric firmasinin sahibi oldugu finansman sirketinin yaklasik yiiz
elli bin adet kurumsal miisterisi mevcuttur.

e Bu kurumsal miisterilerin sadece General Electric igerisindeki davranislari
izlenmekle kalmayip, General Electric disindaki verilerinden de

faydalanilmaktadir.
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Bu harici verilere ¢ok sayida online gazete, blog, mikroblog, sosyal aglar vb.
sosyal medya platformlarinin otomatize edilmis sekilde izlenmesi yoluyla
erisilmektedir. Izlenen bu slre¢ sayesinde General Electric firmasmnin
miisterisi olan kurumsal bir isletmenin yeni bir yatirim planlayip
planlamadig1 ya da mevcut Uretim tesislerini biiylitme karar1 alip almadigi
bilgisi General Electric frmasmin elinde bulundugu igin olasi yeni is
firsatlart da kolayca yakalanmaktadir. Mevcut misteri, General Electric
firmasi ile iletisime ge¢cmeden once General Electric proaktif bir sekilde
kurumsal misterisi ile hizli bir sekilde temasa gecerek iletisimini
kuvvetlendirmektedir.

General Electric firmasi sahip oldugu kapsamli veri isleme altyapisi
sayesinde satis ekipleri miisterileri ile kontaga gececek konu ya da sebep
bulmakta gucliik cekmemektedir.

Veri analizi ekibi, islenen veriler neticesinde mevcut misteriler disinda
potansiyel miisteriler ile de baglantiya gegilmesine ve kisith aktif satis
cabasinin dogru miisteri gruplarina yonlendirilmesine yardimci olmaktadir.
General Electric firmasinin izlemis oldugu bilgi yonetimi politikasi yalnizca
pazarlama faaliyetleri ile smirli kalmamakla; olasi riskleri minimize
edebilmek amaciyla veriyi isleyerek bilgiye doniistiiren akilli sistemlerden
de yardim alinmaktadir. Bunlarin sonucunda piyasada varlik gosteren
General Electric firmasiin miisterisi olsun ya da olmasin hangi isletmelerin
acik davalar1 bulunmakta, hangi isletmeler maddi sikintilar yasiyor, hangi
isletmeler iflasim1  agiklamak iizere vb. ©nemli bilgilere hizlica
ulasilmaktadir.

Islenen bu veriler sonrasinda hazirlanan detayli raporlarm ilgili
departmanlara ve karar mercilerine ulastirilmasi sonrasi iletilen rapor ve
makaleler ilgili ¢alisma gruplari tarafindan dikkatle incelenip sonrasinda
mevcut satis ekiplerine yonlendirilmektedir.

Satis ekiplerinin ilgili miisterilere gerceklestirmis oldugu satis teklifi sonrasi
veri analizi ekibi teklif sonrasi siireci de detayli izlemekte; teklif sonrasi
miisteriden gelen yanita gore yanit olumsuz ise nedenleri (ylksek fiyat,
guclu rakipler vb.), yanit olumlu ise nedenleri (diisiikk fiyat, zayif rakipler

vb.) raporlanmaktadir.
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Satis teklifinin olumlu sonuglanmasi sonrasi kazanilan miisteri i¢in veri
analizi ekibi miisteri sikayetlerini inceleyerek “Bu yeni miisteri isletmenin
iriin gelistirme siireglerine nasil dahil edilebilir?” sorusuna cevap
aramaktadir.

Devamlilik arz eden bu siire¢ sadece varolan miisteriler i¢in degil, potansiyel
miisteriler igin de yapilmakta ve miisteriler ile isletme arasinda siirekli yeni

iletisim kanallar1 yaratilmak istenmektedir.

Turkiye dahilinde bir diger basarili sosyal CRM uygulamasi ise Microsoft ve

Dumankaya Insaat grubunun 2011 yilinda birlikte imza atmis olduklar1 detaylari

asagida aktarilan kapsamli bir sosyal CRM projesidir (http://blog.microsoft.com.tr).

Dumankaya Ingaat, mevcut insaat projelerini ydnetme, tedarik zincirini
saglama ve firmanin finansal raporlamasini gerg¢eklestirmek adina Microsoft
Dynamics AX (Axapta) yazilimini, eldeki yeni projelerinin satis siireglerini
ve konut sahiplerinin gereksinimlerini yonetmek amaciyla ise Microsoft
Dynamics CRM yazilimini kullanmaktadir.

Dumankaya Insaat’in insaat disindaki diger faaliyet alanlar1 olan arag satis
ve spor komplekslerin’de bulunan kayith miisterilerinin verileri de
tekillestirilerek ingaat veri tabanina da kaydedilmis ve potansiyel miisteri
veri tabanindaki aday sayisi artirilmgtir.

Insaat veri tabaninda artan miisteri verisi yardimiyla miisterileri ile daha
etkin bir pazarlama iletisimi yapmak adina miisterilerin deger ve
davraniglarina bakarak mevcut miisteri segmentasyonu detayli sekilde
gozden gecirilmis ve tim pazarlama iletisimi igin kisisel ve birebir
pazarlamaya yonelik kapsamli bir planlama yapilmistir.

Kisisel pazarlama noktasinda internet kullanicilarinin giinliikk yasamdaki
sosyal medya kullanim aligkanliklarindan yararlanma karar1 alinmigtr.
Dumankaya Insaat, pazarlama iletisiminin biy(k bir kismini sosyal medya
platformlar1 tizerine kaydirarak bu faaliyetleri yonetmek ve elde ettigi
bilgileri saklamak; bu bilgilere gore pazarlama iletisimini yeniden planlamak
ya da revize etmek ve bunun sonucunda yeni planit uygulamak amaciyla
kullandig1 mevcut CRM yazilimi iizerinde sosyal CRM gelistirmesi yapma

kararina varmustir.
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Sosyal CRM projesi kapsaminda ilk olarak veri tabanindaki mevcut
miisterilerin sosyal medya platformlarinda paylasmis olduklar1 ve kullanici
profilleme islemi sirasinda yardimci olabilecek tlm bilgiler (bulunduklart
yer, tuttuklari takim, hobileri, meslekleri, begendikleri sanatgilar, takip
ettikleri medya yayinlari, izledigi sinema ve dizi filmler vb.) CRM sistemine
dahil edilmistir.

CRM sistemine dahil edilen bu bilgiler sonrasinda veri analizi ekibi
tarafindan incelenerek miisteri ile temas kurulabilecek olasi alternatif iletisim
kanallar1 tespit edilmistir.

Dumankaya Insaat’n mevcut konut projeleri icin o6ncelikle Facebook
sayfalar1 olusturulup bu konutlarda oturan ev sahipleri ve / ya kiracilar,
gruba Uye olmalari i¢in yonlendirilmistir. Bu konudaki tim bilgilendirme ve
sosyal aktiviteler Facebook sayfalari iizerinden yayinlanmaya baslanip
boylece bu konutlarda oturan kisiler arasinda firmaya bagli memnuniyet
seviyesi arttirilmistir.

Sosyal CRM projesi kapsaminda gerceklestirilecek tum kampanyalar CRM
sistemi igerisinde yaratilip ve yaymna alinacagi tarih ve saatte sistemde
mevcut olan parametreler yardimiyla web araylzleri ve Facebook
duvarlarma gerekli bilgiler otomatik olarak gonderilmistir.

Sosyal CRM projesinin devreye alinmasi sonrast misteriler hakkinda daha
fazla kisisel veriye ulasilmigtir. Ulasilan bu veriler islenerek bilgiye
dontistiriilmiis; bu bilgilere gore daha farkli segmentler belirlenmis; kisisel
ve dogrudan pazarlama iletisimi ile her bireye ayri bir segment muamelesi
yapilmistir.

Benzer sekilde miisterilerin bireysel bilgilerinin detayli analizi sonras1 VIP
(Very Important Person) segmenti olarak adlandirilan yeni bir segment
yaratilmig ve az sayida miisteri i¢eren bu segment ile yiiksek ticari getiri elde
edilmistir.

Proje kapsaminda gergeklestirilen sosyal CRM c¢alismalarinin, akilli mobil
cihazlar tizerinden kullanilmasi1 zorunlu hale getirilerek Dumankaya Insaat
tarafindan gonderilen tim e-biltenlerin (newsletter), yapilan tim site igi
duyurularin akillt mobil cihazlar tizerinden rahat okunacak hale getirilmistir.

Bunun sonucunda Dumankaya Ingaat miisterileri sosyal medya platformlart
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Uzerinden iletmek istedikleri sikayet ya da Onerileri hizli bir sekilde
paylasabilmektedir.

Dumankaya Insaat yeni konut projeleri ile ilgilenen, bilgi istek formu
doldurarak iletisime gegmeyi deneyen potansiyel misterilere iki saat
icerisinde telefon ile ulasma zorunlulugu getirmis, yapilan bu c¢agrilar
neticesinde bir saat icerisinde satisin gergeklestigi durumlarin  arttigi
gbzlemlenmistir.

Sosyal CRM uygulamalarinin devreye alinmasi sonrasi, firmanin pazarlama
faaliyetleri de daha interaktif hale gelmistir. Sosyal medya platformlarindan
Twitter (zerinde yapilan sosyal medya kampanyalarinda, Dumankaya
Insaat’in yeni konut projelerini retweet eden kullanicilara, takipgilerinin
sayist ve bu takipgiler arasinda retweet edilen paylasimin retweet edilme
sayisina gore cesitli odiller verilmistir. Yeni konut projelerinin reklaminin
yapilmasinda ¢ok etkin olan bu yéntem, Dumankaya Insaat’in potansiyel
miisteri aday veritabaninin da stirekli bllyiimesine yardimei olmustur.

Sosyal CRM projesi kapsaminda miisteri ile iletisimin tek bir platform
Uzerinden yapiliyor olmasi, firma agisindan belirlenen performans
kriterlerinin es zamanl olarak takip edilmesine katki sagladigi goriilmiistiir.
Gelen misteri sikayetleri CRM sistemine girildiginde, gun iginde miisteri ile
ilk temasin gergeklesmesi ve konunun detayli bir sekilde sistemde
agiklanmasi saglanmustir. Sistem Uzerinde detay: belirlenmis ve ilgili kisi ya
da departmana atanmis olan sikayetin ayni giin igerisinde c¢ozllmesi
hedeflenmistir. Sikayetin atandigi kisi ya da departmanin performans
gostergesi olarak sikayetin kapanma suresi CRM veritabaninda tutularak,
Dumanya Insaat calisanlarmin yillik performans degerlendirmelerinde
gosterge olarak kullanilacaktir.

Dumankaya Ingaat’in yapmis oldugu konut satiglarinin %24’iiniin bir
referans ya da tavsiye ile gerceklestigi tespit edilmistir. Bu noktadan
hareketle sosyal medya platformlarinda kullanicilarin  paylastiklar
tavsiyeler, Referans Puan Sistemi (RPS) mevcut CRM altyapis1 igerisinde
takip edilmeye baglanmistir. RPS’e gdre alim yapilan konut bedelleri
yardimiyla, tavsiyede bulunan ya da referans olan mevcut miisteriye belirli

bir puan o6dulu verilmektedir. RPS yardimiyla belirli 0zel ddnemlerde
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(Ramazan Ayi, Resmi Tatiller, Dini Bayramlar vb.) diisiis gOsteren satis
adetlerine onlem olarak yapilan satislara normalin (¢ kat Uzeri puan
verilmektedir. Proje siiresince bir miisteri Dumankaya Insaat’a bir yil
icerisinde getirdigi referanslar yardimi ile araba almaya hak kazanmustir.
Dumankaya Ingaat’in sosyal medya platformlarinda gerceklestirmis oldugu
pazarlama faaliyetlerini arttirmasi, kullandigt RPS yardimiyla satis
ofislerindeki ziyaret¢i oranlart %50°ye yakin bir oranda diislis gdstermis,
satis ofislerine ait giderler, satis ofislerinde miisterilerin bekleme streleri
giderek diismeye baglamistir.

Sosyal CRM projesi kapsaminda gergeklestiren bu yatirimlarin neticesinde
Dumankaya Insaat birkag ay icerisinde Facebook izerinde en ¢ok takipgisi
olan, Pinterest, Youtube gibi kanallarda ise en fazla seyredilen ve Uyesi /

takipgisi olan insaat firmasi olmustur.

Son olarak Turkiye igerisinde uygulanmis farkli konseptlerdeki iki sosyal

CRM uygulamasi kapsaminda konu olan isletmelerin satis miktarlarinin arttirilmasi

hedeflenmistir (https://cilginpikseller.com).

Ik basarili uygulama organik cay uretimi yapan bir markanin Facebook ve
Twitter tizerinden organik ¢ay konusunda tiiketicileri bilgilendirmesi yoluyla
baslamistir. Marka yaptig1 bilgilendirme disinda tiiketicileri detayli sekilde
dinleyerek onlarin soru ve Onerilerine elinden geldigince cevap vermeye
caligmistir. Tim bu siirecler kapsaminda tiketicilere dijital ortamda
kullanilmak {izere indirilebilir kuponlar hazirlanarak sunulmustur. Belirli
tarihte 1 saat siiren kampanyanin sonunda tiiketiciler tarafindan markaya
2.830 adet tweet atildig1 ve 28.500 adet dijital kuponun indirilip kullanildig:
ve indirimli {iriin satisinin gergeklestigi izlenmistir.

Bir diger sosyal CRM uygulamasi ise bir otomotiv markasi olan Hyundai
firmasinin piyasaya yeni silirecegi modelinin satisini arttirmak amaciyla
Twitter (Uzerinden gergeklesmistir. Kampanya kurgusu dahilinde Y
kusagindaki (Generation Y) kullanicilar hedef alinarak #HyundaiVeloster
hashtag’ini kullanarak tweet atan miizik, oyun ve teknoloji gruplarindaki Y
kusagia ait sosyal medya kullanicilar1 yardimiyla bir saat igerisinde 3.848

adet arag satis1 gerceklesmistir.
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4.5. Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi (Sosyal CRM) Konusunda Mevcut
Cahismalar

Sosyal CRM kavrami hakkinda gergeklestirilmis ve sosyal bilimler literatiirii
altinda degerlendirilen belli bash calismalar asagida detayli sekilde derlenmistir.
Literatiir kapsaminda degerlendirilen sosyal CRM konusuyla ilintili ¢caligmalar i¢in
yerli ve yabanci izinli veritabanlari taranmistir. Bu c¢alismaya literatiir taramasi
sirasinda 151k tutan mevcut ¢alismalar asagidaki sekilde 6zetlenmektedir.

e Yunanistan genelinde bireysel bankacilik sektorii i¢in yapilan bir ¢alisma
kapsaminda geleneksel CRM pratiklerinin ne denli etkili oldugu, isletme
acisindan miisteri performansini ne derece etkiledigi ve miisteri ile uzun
soluklu bir isbirligine yol a¢ma ihtimali gozlemlenmek istenmistir.
Arastirmanin sonuclar1 miisteri genel memnuniyet ve bankaya duyulan
duygusal baglilik seviyesini ortaya koyarken bankanin sosyal medya
platformlarinda gosterdigi varlik miisterinin bankasiyla uzun soluklu bir
isbirligi icine girmesinde kilit bir konumda bulundugunu gdstermistir.
Arastirma modeli kapsaminda bankaya duyulan duygusal baglilik, bankaya
duyulan genel memnuniyet, miisteri davranislarina go6re belirlenen
geleneksel CRM performansi miisterinin goniillii olarak dahil oldugu bir
katilim ve bunun sonucu olusan miisteri ile uzun soluklu bir isbirligi (sosyal
CRM baglaminda miisteri sadakati olarak yorumlanan davranis) sinanmistir.
Bankanin misterisi ile kurdugu uzun soluklu isbirliginin Web 2.0
teknolojileri ve sosyal medya (sosyal CRM) olgusu altinda tiiketicileri
giiclendirdigi goriilmiistiir.

e 2011 — 2012 wyillann arasinda yapilan bir c¢aligmada sosyal medya
kullaniminin miisteri iliskileri iizerindeki etkisi gozlemlenmistir. Miisteri
sadakati yaratabilmek adina mevcut sosyal aglar ve sosyal topluluklarin ne
sekilde kullanilmasi gerektigi incelenmistir. Calisma sonucunda isletme ile
sosyal medya iizerinden siirekli iletisim halinde olan miisteri profilinin
isletmeye daha bagl oldugu goriilmiistiir. Bu noktada isletmelerin kullanmis
olduklar1 geleneksel CRM sistemlerinin orta ve uzun vadede tek basina
yeterli olmadigi Dbelirtilmistir. CRM sistemlerinin yan1 sira isletme
miisterilerinin sosyal medya tizerinde birakmis oldugu izlerin takibi ve bu

izlerin mevcut CRM verileri ile harmanlanip miisteri sadakati yaratmak ya
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da arttirmak amaciyla ortaya c¢ikan sosyal CRM kavraminin Onemi
vurgulanmigtir (Nadeem, 2012).

Amerika’da yapilan bir calismada sosyal medya ve miisteri merkezli
yonetim sisteminin isletmenin sosyal CRM bakis agisina nasil bir katki
sagladig1 arastirilmistir. Literatiirde firma seviyesinde yapilan ilk sosyal
CRM calismasi olarak yer alan ¢alisma sonucunda sosyal medyanin miisteri
iligkileri lizerinde olumlu bir etkisi oldugu ortaya konmus olup bu sonug
mevcut IT literatlrd ile uyum gostermektedir. Miisteri merkezli yonetim
sistemi ve yogun sosyal medya kullaniminin isletmeler acisindan sosyal
CRM algisin1 olumlu ydnde etkiledigi gdzlemlenmistir. Benzer sekilde,
miisteri merkezli yonetim sistemi olmasma kars1 diisiik sosyal medya
kullanim1 sosyal CRM algis1 {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etki
gostermemektedir. Yapilan caligmaya katilan isletmeler faaliyet alanlarina
gore B2B ve B2C olarak ayrldiklarinda B2B isletmelerinin B2C
isletmelerine gore miisteri merkezli yonetim sistemi dahilinde sosyal medya
kullanimindan bagimsiz sekilde daha yiiksek bir sosyal CRM algisina sahip
olduklar1 goriilmiistiir. Calisma sonucunda elde edilen son bulgu ise sosyal
medyanin miisteri merkezli yonetim sistemi haricinde isletmelerin sosyal
CRM algis1 iizerinde tek basina istatistiksel olarak anlamli sayilacak bir
etkisinin olmadi yoniindedir (Trainor vd., 2014).

Turkiye dahilinde yapilan bir c¢alismada sosyal CRM uygulayan
isletmelerdeki hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetine etkisi incelenmistir.
Hizmet kalitesi giivenilirlik, giiven, duyarlilik, somut 6zellikler ve heveslilik
alt boyutlar1 yardimiyla 6l¢iimlenmistir. Yapilan analiz sonucu miisterilerin
bir isletmenin sundugu iriin, servis ya da hizmetten memnun olmasi igin
oncelikle kendini giivende hissetmesi gerektigi sonucu tespit edilmistir.
Buradan hareketle miisterilerin memnuniyetini saglamak icin isletmelerin en
fazla 6nem vermesi gereken konunun giiven oldugu, sosyal CRM faaliyetleri
sirasinda Oncelikle bu konuya 6nem verilmesi gerektigi ortaya cikmistir.
Isletmelerin sosyal CRM faaliyetleri sirasinda miisterilerini glvende
hissettirmesi, c¢alisanlarina bu konuda gerekli egitimleri vermesi Ve
miisterileri ile nasil gliven verici bir iletisim kurmalar gerektigini
¢oziimlemesi gerektigi anlasilmistir. Analiz sonucunda somut 6zelliklerin de

miisteri memnuniyetini yiiksek derecede etkiledigi goriilmiistiir. Bu iliski,
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isletmelerin sosyal medya hesaplarina, yaptiklar1 sosyal paylasimlarin
anlasilir ve dikkat ¢ekici olmasina da ¢ok fazla 6nem vermesi gerektigini
gostermektedir. Diger bagimsiz degiskenlerin de miisteri memnuniyeti ile
iligkisinin istatistiksel olarak anlamli ¢iktig1 goriilmektedir. Buradan
hareketle isletmelerin miisteri memnuniyeti saglamak maksadiyla hizmet
kalitesinin tiim unsurlarma dikkat etmeleri gerektigi sonucuna varilmistir

(Karadeniz ve Goziiyukari, 2015).

4.6. Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medya platformlarinin kullanimi diinya ve Tiirkiye i¢in internet
aginin yayginligt ve kullanimi ile paralellik gostermektedir. 21. yy’dan itibaren
internet ag1 en yaygin iletisim ve sosyallesme araci olarak tanimlandiginda, Turkiye
sinirlar icerisinde sosyal medya platformlarinin popiilaritesi ve kullanim oranlarina
deginmeden 6nce Turkiye’deki internet kullanim verileri, internet abone sayilari ve

kullanimda olan mobil cihaz / akilli telefon sayisini incelemek yerinde olacaktir.

4.6.1. Turkiye’de Internet ve Mobil Cihaz Kullanim

Tiirkiye 1993 yili Nisan ay1 igerisinde Turkiye Bilimsel ve Teknolojik
Aragtirma Kurumu (TUBITAK) ve Orta Dogu Teknik Universitesi (ODTU) Bilgi
Islem Daire Baskanligi’nin yiiriittiigii kapsamli isbirligi ile kiresel internet agina
katilmistir - (http://www.socialmediatr.com), bir diger deyisle Tirkiye sinirlar
icerisinde internet kullaniminin gegmisi 22 yila dayanmaktadir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)’in verilerine gére 2004 — 2013 yillar
arasinda, 16 — 74 yas arasi bireylerin degerlendirildigi, anket yoluyla yapilan
calismalarda isletme ve hane halki kirllimindaki bilgisayar ve internet kullanima,
hane halk1 i¢in bilgisayar ve internet kullaniminda cinsiyet dagilimi ve hanelerden
internet  erisimi  istatistikleri ~ Sekil =~ 4-4’te detayli  gOsterilmektedir
(http://www.tuik.gov.tr):

e 2013 y1li igerisinde Tiirkiye’de faaliyet gdsteren isletmelerin %92°si mevcut

is siireglerinde bilgisayar1 aktif sekilde kullanirken; bu isletmelerin %90,8’1

internet erisimine sahiptir.
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e 2011 ve 2012 yili verilere gore 31 Ocak 2013 tarihi itibariyle Tirkiye’de

bulunan hane sayis1 TUIK tarafindan 19.481.678 olarak agiklanmistir

(http://www.tuik.gov.tr).

e Adrese dayali niifus sistemi sonucglarina goére 2013 yili itibariyle Tirkiye

niifusu ~ TUIK  tarafindan  76.667.864  olarak  agiklanmistir

(http://www.tuik.gov.tr).

e 2013 yili igerisinde Tiirkiye’deki hane halkinin bilgisayar kullanim orani

%49,9 olurken; bu oran internet kullaniminda %48,9 olarak agiklanmuistir.

e 2013 yili igerisinde hanelerdeki internet erigsimi orani ise %49,1 olarak tespit

edilmistir.

Bilgi Toplumu istatistikleri, 2004-2013
Information Society Statistics, 2004-2013

access to the Internet

%
2004 2005 2006 (*) 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Girisimlerde Bifisim Teknolojileri Kullanim
ICT Usage in Enterprises
Bilgisayar Kullanm - Computer Usage - 87,8 - 88,7 90,6 90,7 92,3 94,0 93,5 92,0
internet Erisimi - Internet Access - 80,4 - 85,4 89,2 88,8 90,9 92,4 92,5 a0,8
Web Sitesi Sahipligi - Having Website - 48,2 - 63,1 62,4 58,7 52,5 954 58,0 53,8
Hanelerde Bilisim Teknolojileri Kullanim
ICT Usage in Households and Individuals
Bilgisayar Kullanm (Toplam)- Computer Usage 16 22,9 3 14 28,0 401 82 454 48,7 49,9
(Total)
Erkek - Male 31,1 30,0 - 42,7 47,8 50,5 53,4 56,1 59,0 60,2
Kadm - Female 16,2 15,9 - 23,7 28,5 30,0 33,2 36,9 38,3 39,8
internet Kullanimi (Toplam) - Internet Usage (Total) 18,8 17,6 - 30,1 35,9 38,1 41,6 45,0 474 48,9
Erkek - Male 25,7 24,0 - 39,2 43,4 48,6 51,8 4.9 38,1 39,3
Kadmn - Female 121 11,1 - 20,7 26,6 28,0 31,7 353 37,0 38,7
Hanelerde Internet erisim imkani - Households with 70 87 3 18,7 254 30,0 416 02,9 472 49,1

Kaynak: TUiK, Girigimlerde Biligim Teknolojileri Kullanimi Aragtrmasi, Hanelerde Biligim Teknolojileri Kullamimi Aragtirmasi (16-74 yag arasi bireyler}

Source: TurkStst, Use of Information and Communication Technology (ICT) in Enterprises, Use of Information and Communication Technology {ICT) in Househelds and Individuals {18-74 age group)

") 2008 yilinda Girig Biligim T lgjileri Kullamimi Arast ve Hanehalk Biligim Teknolcjileri Kullanim Anketi Uygulanmamigtir

"
i
(") Use of ICT in Enterprises Survey and ICT Usage in Households and Individusls survey was not conducted in 2008,

Sekil 4-4. Bilgi Toplumu Istatistikleri (2004 — 2013)

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/UstMenu.do?metod=temelist, Erigim Tarihi: 27 Subat 2014.

Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu (BTK)’min Tiirkiye pazari igin

yapmis oldugu aragtirmanin 2013 y1l1 i¢lincii ¢eyrek verilerine gore (BTK, 2013: vi-

viii);
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http://www.tuik.gov.tr/UstMenu.do?metod=temelist

e Tirkiye’de yaklasik 68.911.173 adet mobil abone (cep telefonu abonesi)
bulunmaktadir.

e 2009 yilmin Temmuz ayindan itibaren sunulmaya baslanan 3G (Third
Generation) hizmeti Eylil 2013 itibariyla 47.533.786 milyon aboneye
ulagmustir.

e 3G hizmetiyle mobil cihazlardan ve akilli telefonlardan internete erisen
abone sayis1 25.492.162 adettir.

e Tirkiye’deki toplam mobil abone sayisinin yaklasik %91,1°1 bireysel,

%8,9’u ise kurumsal abonelerden olusmaktadir.

BTK’nin 2013 yili Giglincii geyrek verilerine gore genisbant internet (Sabit,
mobil, kablo, fiber vb. tiim genisbant internet erisim yontemleri dahil olup,
cevirmeli - dial up internet harictir) pazarindaki abone sayist 33.677.399’a ulasmis
durumdadir (BTK, 2013: 26). Tirkiye sahip oldugu bu abone sayisi ile Diinya
siralamasinda 15. sirada kendine yer bulmustur. 2012 yilimin igiincli geyregi
sonunda agiklanan tahmini mobil abone sayilarina gore diinya siralamasinda ilk ti¢
siray1 Cin (538.000.000 abone), Amerika Birlesik Devletleri (254.203.319 abone) ve
Hindistan (137.000.000 abone) paylagsmaktadir (Mestci, 2013: 7).
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Sekil 4-5. Genisbant internet Abone Sayis1 (2008 — 2013)

Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu (BTK), Sektdrel Arastirma ve Strateji
Gelistirme Dairesi Baskanlig1. Tiirkive Elektronik Haberlesme Sektorii U¢ Aylik Pazar Verileri
Raporu. 2013 Y1l 3. Ceyrek, Temmuz — Agustos - Eyliil, Kasim 2013, Ankara, 27 Subat 2014
tarihinde http://www.tk.gov.tr/kutuphane_ve_veribankasi/pazar_verileri/ucaylik13_ 3.pdf

adresinden indirilmistir.

2013 yili Giglincii ¢eyreginde 3G hizmetini alan kullanict verileri Tablo 4-

2’de gosterilmektedir (BTK, 2013: 37).

Tablo 4-2. 3G Hizmetini Alan Kullanic1 Verileri (2013)

2013 -1 2013 -2 20133

?;é g)b"“e Sayis 43.874.972 45.341.769 47533.786

[\/Iobil Bilgisayardan

internet (adet) 1.780.790 1.786.670 1.783.396

'iV'Ob" Cepten 21.408.431 22.248.371 23.708.766
nternet (adet)

Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu (BTK), Sektdrel Arastirma ve Strateji
Gelistirme Dairesi Baskanlig1. Tiirkiye Elektronik Haberlesme Sektirii Ug Aylik Pazar Verileri
Raporu. 2013 Y1l 3. Ceyrek, Temmuz — Agustos - Eyliil, Kasim 2013, Ankara, 27 Subat 2014
tarihinde http://www.tk.gov.tr/kutuphane_ve_veribankasi/pazar_verileri/ucaylik13_ 3.pdf

adresinden indirilmistir.

Tiirkiye’deki  giinliikk internet kullanimina bakildiginda bilgisayarlar

Uzerinden 4,9 saat internete bagli kalinirken, mobil cihaz ve / ya akilli telefonlardan
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ise 1,9 saat internete erisildigi gorulmektedir. Bahsi gecen bu oranlar diinya ginlik
internet kullaniminda bilgisayarlar iizerinden ortalama 4,8 saat, mobil cihaz ve / ya
akilli  telefonlardan ise ortalama 2,1 saat olarak  belirtilmektedir
(http://eticaretmag.com).

Deloitte firmasmin 2013 yili ikinci g¢eyreginde Ipsos MORI ile yaptigi
isbirligi ¢ercevesinde 20 farkli {ilkeden 38.650 mobil internet kullanicisinin
katilmriyla gerceklestirdigi mobil tiiketici anketine Tiirkiye’den 1000 kullanici
katilim gostermistir. Tiirkiye’den mobil kullanicilarin anket sorularmma verdikleri
cevaplara gore, 6ne ¢ikan sonuglar (Deloitte, 2013):

e Internete bagl mobil cihaz ya da akilli telefon kullanimi1 2012 yilina oranla

%42 artis gostermistir.

e Mobil internet kullanicilar1 arasinda;
o Akl telefon kullanim oran1 %67 olarak ortaya ¢ikmuistir.
o Akilli telefon Uzerinden internet kullanim orani %56 olarak tespit
edilmistir.
o Tablet bilgisayar kullanim oran1 %33 olarak ortaya ¢ikmuigtir.
o Tablet bilgisayarlar {lizerinden internet kullanim orami %24 olarak
tespit edilmistir.
o Cep telefonu kullanim oran1 %47 olarak ortaya ¢ikmugtir.
o Cep telefonu Uzerinden internet kullanim oran1 %11 olarak tespit
edilmistir.
o Laptop / Netbook kullanim oran1 %81 olarak ortaya ¢ikmaistir.
o Laptop / Netbook iizerinden internet kullanim oran1 %77 olarak tespit
edilmistir.
e Mobil internet kullanicilar arasinda;
o Akill telefon kullaniminda en aktif kullanic1 grubu 25-34 yas araligi
olmustur.
o Tablet bilgisayar kullaniminda en aktif kullanic1 grubu 35-44 yas
aralig1 olmustur.
e Mobil internet kullanicilar: arasinda;
o Akilli telefonlardan internete baglanirken tercih edilen baglanti
cesitleri %72 ile kablosuz ag (wireless) ve %26 ile mobil internet

baglantist olmustur.
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Tablet bilgisayardan internete baglanirken tercih edilen baglanti
cesitleri %56 ile kablosuz ag (wireless) ve %21 ile mobil internet

baglantis1 olmustur.

e Mobil internet kullanicilar1 arasinda belirli bir ticret karsiliginda sinirsiz

kullanim i¢in en ¢ok tercih edilen sosyal medya uygulamalari ve web

siteleri;

o

o

o

O

O

Facebook (%70),

E-Posta (%45),

Youtube (%38),

WhatsApp (%34),

Twitter (%29) olarak belirlenmistir.

BTK ya da TUIK verileri icerisinde Tiirkiye’deki mevcut cep telefonu ve

akill1 telefon sayisina dair bir istatistik bulunmamaktadir. Arastirma sirketleri de bu

bilgiyi Ucretsiz bir platformda paylagsmaktan kaginarak; sadece bir Onceki yila

kiyasla degisim oranlarimi paylasmaktadir. Bu sebeple bu bilginin alinabilecegi tek

dogru adres GSM (Global System for Mobile Communications) operatorleri olarak

gortlmektedir. Tirkiye’de faaliyet gosteren iic GSM operatorinden 2013 yili

liclincli ¢eyregi sonrast alinan bilgilere dayanarak kullanimda olan akilli telefon

sayis1 yaklasik olarak Tablo 4-3’de gosterilmektedir (http://manset.at). Bu istatistik

icerisinde yurt digindan satin alman ya da getirtilen akilli telefon sayisi

bulunmamaktadir.

Tablo 4-3. Tiirkiye’deki Akilli Telefon Sayis1 (2013)

Turkecell Vodafone Avea
Akill Telefon
Sayisi (adet) 8.400.000 5.500.000 4.600.000
Toplam (adet) 18.500.000

Kaynak: http://manset.at/turkiye-akilli-18-5-milyon-telefon-var/, Erisim Tarihi: 27 Subat

2014.

Yeni nesil web girisimlerini takip eden internet haber kaynagi olan

Webrazzi’nin 2013 yili sonunda hazirlamis oldugu “Tiirkiye Internet Ekosistemi

Raporu” ile 2013 yili i¢in tahmini toplam akilli telefon sayisinin 35.000.000
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civarinda oldugunu belirtmistir (Webrazzi, 2013: 24). Bu durum 2013 yil1 igerisinde
GSM operatorlerinin saglamis oldugu 18.500.000 adet akilli telefon haricinde,
kullanicilarin gesitli sekillerde yurt disindan ya da internet iizerinden almis olduklari
ve kullanimda olan 16.500.000 adet akilli telefon oldugunu gostermektedir.

Tiirkiye pazarinda lider 6zel aligveris (private shopping) platformlarindan
biri olan Markafoni tarafindan 2013 yili iiglincii g¢eyreginde e-ticaret sektorline ve
internetten aligveris alisgkanliklarina yol gosterecek “Tiirkiye’nin Online Perakende
Haritas1” olarak adlandirilan bir infografik c¢alismasi paylasilmistir. Caligma
kapsaminda e-ticaret pazarmin biliylimesine sebep olan etmenler arasinda
yayginlasan internet kullanimi, kredi kart1 penetrasyonu, lojistik altyapinin gelisimi
ve mobil internet kullaniminin artmasi gosterilmistir. Bahsi gecen bu ana etmenler
disinda artig gdsteren satin alma giicli ve kisisel harcamalar ile beraber miisteriye
sunulan hizmet kalitesinin de yiikselmesi pazarmn giderek biylmesine katki
saglamaktadir (http://eticaretmag.com).

Tirkiye’nin Online Perakende Haritas1 adli ¢alismada dikkat ceken en
onemli maddeler su sekilde siralanmaktadir (http://eticaretmag.com):

o Tirkiye yaklagik 34 milyon internet abonesi ve %47 penetrasyon orani ile
diinya klasmaninda kendisine 11. sirada yer bulmaktadir,

e Tiirkiye’de internet iizerinden alisveris yapan kullanict sayist 10 milyona
yaklagmustir,

e Tiirkiye’de bes binden fazla e-ticaret sitesi bulunmaktadir,

e Istanbul %31 oran ile en fazla online aligveris yapilan il olurken; Ankara ve

Izmir %11 ve %3 ile Istanbul’u takip etmektedir,

e Tiirkiye’de internet {izerinden en ¢ok elektronik iiriinler, tekstil, ayakkabi,
aksesuar, bilet ve yemek satin alinmaktadir,

e Tirkiye’de online satis magazasi olan markalarin oran1 %49 olarak
karsimiza ¢ikmaktadir,

e E-Ticaret pazarmin 2008 yilindan 2013 yilina dek yillik ortalama %35°1ik bir

biiyiime gosterdigi saptanmaistir.

4.6.2. Turkiye’de Sosyal Medya Kullanim

Markafoni firmasinin yayinlamis oldugu “Tiirkiye’nin Online Perakende

Haritas1” calismasinda, Tiirk internet kullanicilarimin 2013 yili igerisinde sosyal
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medya platformlarinda sik¢a zaman gegirdigi iizerinde dikkatle durulurken; Amerika
Birlesik Devletleri’nin ilk sirada bulundugu Twitter ve Youtube kullanici sayisi
siralamasinda Tirkiye sirasiyla 11. ve 14. siralarda kendine yer bulmustur
(http://eticaretmag.com; Cicek, 2012).

Webrazzi’nin yaymlamis oldugu 2013 yili Tiirkiye Internet Ekosistemi
Raporunda ise Amerika Birlesik Devletleri’nin yaklasik 180.000.000 kullanicr ile ilk
sirada yer aldigi Facebook kullanici sayist siralamasinda Tirkiye yaklagik
36.000.000 kullanici ile 7. sirada kendine yer bulmustur. Tirkiye’deki Facebook
kullanic1 profilleri incelendiginde 2013 Kasim ay1 itibariyle platformu en yogun
kullanan grubun 18-24 yas arasi erkek kullanicilardan olustugu belirtilmistir
(Webrazzi, 2013: 34).

Turkiye dahilinde Facebook kullanimi ile ilgili yapilan diger bir ¢alisma
sonucunda elde edilen istatistikler, Facebook’un Avrupa, Ortadogu ve Afrika’dan
sorumlu bolgesel direktort Diego Oliva ve Facebook Tirkiye Pazar1 Miidiirii Firat
Dirik tarafindan reklam, medya ve pazarlama iletisimi sektOrlerinin referans dergisi
olarak kabul edilen Campaign Turkiye ile 2014 yilinin ilk giinlerinde asagidaki
dipnotlarla paylasilmistir (http://www.campaigntr.com):

e Tiirkiye’de internet kullanan niifusun %94°1i Facebook kullanmaktadir,

e Tirkiye’de Haziran 2013 - Aralik 2013 aras1 dénemde aylik aktif kullanici
sayisinda %3’liik bir artis meydana gelmistir,

e Tirkiye’de Haziran 2013 - Aralik 2013 aras1 donemde giinliik aktif kullanic
sayisinda %35°’lik bir artis meydana gelmistir,

e Tirkiye’de Haziran 2013 - Aralik 2013 aras1 dénemde mobil platformda
aylik aktif kullanic1 sayisinda %9°luk bir artis meydana gelmistir,

e Tirkiye’de Haziran 2013 - Aralik 2013 aras1 donemde mobil platformda
giinliik aktif kullanici sayisinda %26°lik bir artis meydana gelmistir,

e Facebook her giin Tiirkiye’nin internet kullanan niifusunun %58’ine

ulagsmaktadir.
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Sekil 4-6. Ulke Bazinda Facebook Kullanic1 Sayilari (2013)

Kaynak: Webrazzi, Tiirkiye Internet Ekosistemi Raporu, 2013, Istanbul, 27 Subat 2014
tarihinde http://www.slideshare.net/webrazzi/trkiye-nternet-ekosistemi-raporu-v1
adresinden indirilmistir.

Benzer sekilde 2013 yili Ekim ay1 igerisinde Tiirkiye’deki Twitter kullanici
sayist yaklasik 11.400.000 iken, bu kullanicilarin dagilimina bakildiginda %53’
erkek, %47’°si kadin olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayn1 ay igerisinde Twitter’in
tilkelere gore penetrasyon oranlart ve toplam Twitter kullanicilar iginde paylari ise
Sekil 4-7°de gosterilmektedir (Webrazzi, 2013: 37-38).

Nufusu 75 milyonun (zerinde olan Tiirkiye'nin 2013 yili icerisinde sosyal
medya kullaniminda Brezilya, Rusya, Endonezya, Hindistan ve Ingiltere gibi ylksek
nifusa sahip tlkeleri geride birakarak Amerika Birlesik Devletleri'nin ardindan
ikinci sirada yer aldigi belirtilmistir. Webrazzi’nin servis ettigi verilere dayanarak
Turkiye toplam internet popilasyonu igerisindeki aktif kullanict sayisi ile Twitter
dinya siralamasinda ilk sirada yer almaktadir (http://www.ntvmsnbc.com).
Tirkiye’deki internet kullanicilar1 sosyal medya platformlarinda glinde ortalama 2,5
saat vakit gecirirken, diinya ortalamasina bakildiginda ise bu stirenin ortalama 2 saat

mertebesinde oldugu gorulmektedir (http://eticaretmag.com).
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(ke itter Penetrasyon Orani Internet Popilasyonu (Milyon He anici Sayis ilyon) Toplam Twitte an n Igindeki Ora
Tiirkive %31,10 36.455.000 11.337.505 %6
Japonya %29,70 101,228,376 30,064,965 | %17
Hollanda 929,10 15.171.091 [ 4,385.717 | %2

Venezuela 528,20 10.976.342 3.005.328 %2
Filipinler 25,60 33 500.000 ‘ 8.601.600 | %5
ingiltere %24,20 52.371.209 12.760.953 | %7

Endonezya 923,40 55.000.000 ‘ 12.870.000 %7
Kanada %13 37.757.540 5.384.234 | %4
Kolombiya %20 25.000.000 ‘ 5.025.000 %3
Amerika 519,40 245.203.319 47.569.444 | %27
Arjantin 519,20 28.000.000 [ 5.376.000 | %3
ispanya %19 30,654 678 5.824 388 %3
Brezilva %19 81.798.000 ‘ 15.541.620 | %9
Singapur %18,10 3.658.400 662.170 | %0,1
Meksika %17,90 42.000.000 ‘ 7.518.000 %4

Sekil 4-7. Twitter’m Ulkelere Gore Penetrasyon Oranlar1 ve Toplam Kullanic1 Sayisi
I¢erisindeki Paylar1 (Ekim 2013)

Kaynak: Webrazzi, Tiirkive Internet Ekosistemi Raporu, 2013, Istanbul, 27 Subat 2014
tarihinde http://www.slideshare.net/webrazzi/trkiye-nternet-ekosistemi-raporu-v1
adresinden indirilmistir.

Hazirlanan 2013 yili Tiirkiye Internet Raporunda Tiirkiye’deki Facebook
kullanicilart ile ilgili su noktalara deginmistir (Mestci, 2013: 8):

e Dunya Uzerinde yasayan her 13 kisiden 1 tanesinin, Tiirkiye’de ise yasayan
her 10 kisiden 4 tanesinin Facebook hesab1 bulunmaktadir,

e Tirkiye’deki Facebook kullanicilarinin yaklasik %50’s1 hergiin diizenli
olarak Facebook profilini ziyaret etmektedir,

o Tirkiye’de 18-34 yas arasi Facebook kullanicilarinin %48’i yataktan
kalktiklarinda ilk is olarak Facebook profilini kontrol ederken, bu
kullanicilarin %28°1 bu islemi yataktan ¢ikmadan 6nce mobil cihazlar1 ya da

akilli telefonlar1 lizerinden yaptiklarini belirtmistir.

2013 yili igerisinde Tiirkiye’deki internet kullanicilarinin %51°i mobil cihaz
ya da akilli telefonlar1 iizerinden sosyal medya uygulamalarini kullanirken,
kullanicilarin %26’s1 lokasyon bazli sosyal medya uygulamalarini tercih etmistir.
Tirkiye’deki internet kullanicilarinin %93l Facebook profiline sahiptir ve bu

kullanicilarin  yaklagik %60°1 gectigimiz ay igerisinde aktif olarak hesaplarini
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kullandiklarin1  belirtmektedir. Benzer sekilde Tiirkiye’de bulunan internet
kullanicilart igerisinde Twitter hesabina sahip kullanicilarin orani %72 iken bu
kullanicilarin sadece %34’liik bir bolimii gectigimiz ay igerisinde hesaplarini aktif
kullandiklarin1 ifade etmistir. 2013 yili igerisinde Tirkiye’deki internet
kullanicilarinin %70°lik bir bélimuinin Google Plus+, %26’lik bir boliimiiniin ise
Instagram hesabina sahip oldugu gozlemlenmistir. Ayn1 yil igerisinde akilli telefon
sahibi olan internet kullanicilarinin %43°lik bir bolumunun akilli telefonlart

tizerinden online alisveris yaptig1 belirlenmistir (http://eticaretmag.com).

4.7. Tsletmeler i¢in Performans Kavram ve Onemi

Sosyal bilimler literatiiriine gore varligini siirdiiren her organizasyon belirli
amagclar1 yerine getirmek amaciyla kurulmustur. Adi gegen bu organizasyon bir
isletme olabilecegi gibi, kamu dairesi, egitim kurumu ya da 6zel bir sivil toplum
kurulusu da olabilmektedir. Organizasyonlarin yonetim kademelerinde yer alan
calisanlarin temel amaci, organizasyona misyon ve gorevlerini etkin bir sekilde
yerine getirebilecek ortami hazirlamaktir. Bu siiregte etkin olan yOntem,
organizasyon (st yonetiminin performans kavramini ne sekilde degerlendirdigi ve
nasil 6lgiimledigi ile iliski gostermektedir.

Performans ve performans degerlendirme kavram olarak cesitli kaynaklarda
basar1 ve basar1 degerleme seklinde kullanilmaktadir (Y1ldiz, 2010: 40). Performans,
insan yasaminda yer alan, Olciilmesi ve karsilastirilmasi zor bir kavram olup sosyal
bilimler literatiirinde konuyla ilgili organizasyonun deger yargilart ve yonetim
anlayigina bagli bircok tanim ve agiklama bulunmaktadir. Bu agiklama ve tanimlar
icerisinde yaygin sekilde kabul géren birkag tanesi su sekildedir:

e Performans, genel olarak gayeli ve tasavvur edilmis bir faaliyet neticesinde
elde edilen, miktar ya da kalite olarak nitelendiren bir kavram olarak ifade
edilmektedir. Farkli bir ifadeyle performans, tespit edilen bir hedefe ulasim
seviyesidir. Bu netice bagimsiz ve goreceli olarak ifade edilebilir. Ortaya
konulan faaliyetlerin sonucunun degerlendirilmesi, performans seviyesinin
belirlenmesi igin gerekli bir durumdur (Ozer, 2008: 392).

e Performans, amaclara ulagsmada, izlenen yoOntem igerisinde Onceden

belirlenen Olgiitleri tutturma olasiligidir (Bingol, 1997: 216).
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e Bir isg6renin belirli bir zaman kesiti icerisinde kendisine verilen gorevi
yerine getirmek suretiyle elde ettigi sonuglardir (Bingdl, 2003: 273).

e Performans, yonetim biliminde bireysel ve kurumsal olmak Uzere iki boyutta
ele alinmaktadir. Bireysel bazda performans degerlendirme, bir
organizasyonda calisanlarin basar1 dl¢iimiinii ilgilendirirken; orgiitsel agidan
performans, orgiitiin yerine getirdigi faaliyetlerin, iirettigi mal ve hizmetlerin
tutumluluk, verimlilik ve etkinlik olculerine gore sunulmasii igermektedir
(Kilig, 2006: 162-163).

e Performans, bir isi yapan bireyin, bir grubun ya da bir organizasyonun
planlanan hedefe ne derece ulasabildiginin, neyi saglayabildiginin nitel ya da
nicel anlatimidir (Bas ve Artar, 1991: 13).

e Performans, amagl ve planli etkinlikler neticesinde elde edileni miktar ve
kalite olarak belirleyen bir kavram oldugundan, bagimsiz ve goreceli olarak
ifade edilmektedir. Performans, genel anlamda gorevdeki etkinligi,
tretimdeki verimliligi ve ihtiyatlilig1 ifade etmektedir. Baska bir deyisle
performans, herhangi bir iste ve gorevde goOsterilen basarinin siddetidir

(Ozer, 2009: 4-5).

Performans kavrami, bir¢ok agidan hem calisanlar, hem isletmeler, hem de
isletme yonetim kadrosu agisindan 6nemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Calisanlarin  performanslari, isletmenin o isle elde etmek istedigi amaglar
dogrultusunda, onlarin kendileri i¢in belirlenen hedeflere ve standartlara hangi
seviyede ulastiklarinin gostergesidir. Isletmeler igin 6ncelikli olarak 6nem ifade
eden performans calisanlarin performanslaridir zira isletmelerin basar1 dereceleri
calisanlarinin ~ performanslari Olcislinde sekillenmektedir. Calisanlarin
performanslari, tiim isletmelerin etkililigi, basaris1 ve performansi acisindan son
derece 6nemlidir (C6l, 2008: 39).

Isletmeler igin performans kavrami genis bir boyut icerisinde isletmeye
iliskin baslica ii¢ ana konu bashig: altindaki sorulara yanit verebilecek bir kavram
olarak diistintilmelidir. Bu ana konu basliklar1 (Kilig, 2009);

e Simdi neredeyiz?

e Daha ne kadar iyi olabilirdik?
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e Nerede olmaliy1z? sorularina igletme acisindan en dogru cevaplari1 bulmayi

hedeflemektedir.

Isletmelerin basarismin  kilit noktas1 ¢alisan performansidir. Isletme
calisanlarinin performanslarmin yiiksek seviyede olmasi konusu ise yoneticilerin
idare etme yetenekleri ile sinirli olarak degismektedir. Isletmelerin sergilemis
olduklar1 performanslar1 daha st seviyelere gekebilmek isletme yoneticilerinin
gorevleri arasinda olduguna gore, isletme calisanlarin performanslarini yiikseltmek
de isletme yoneticilerin ana sorumluluklar1 arasinda sayilmaktadir. Performans,
calisanlar ve isletmeler i¢in oldugu kadar, isletmeler ve yoneticileri i¢in de temel ve
tizerinde durulmasi gereken bir olgudur (Camci, 2013: 57).

Isletmelerin faaliyet gosterdikleri sektdrlerdeki mevcut konumlarinin tespit
edilebilmesi, kiyaslama yapilarak rakip isletmeler ile aralarindaki olasi farklarin
bulunabilmesi ve isletme i¢i ve dis1 faaliyetlerin niteliginin gelistirilebilmesi i¢in
performansinin 6l¢iilmesi dnem tasimaktadir (Yildiz, 2010: 41). Isletme ydnetiminin
dort temel islevi planlama, organizasyon, yonetim ve kontrol olarak bilinmektedir;
Performans 6l¢imii ve yonetimi, yonetimin kontrol islevinin en énemli faaliyetidir
(Parker, 2000: 63). Isletme yonetiminin kontrol islevi, performans hedeflerini
belirlemeyi, performansi nitel ya da nicel yontemlerle élgmeyi, hedefler ile ulasilan
performans1 karsilastirmayi, Olgiilen performans ile hedefler arasindaki farklari
hesaplamayi ve bu farklarin ortadan kaldirilmasi i¢in harekete gegmeyi igermektedir
(Kaplan, 1998: 442).

Dinya uzerinde varligin1 devam ettiren isletmeler, Uretim yaptiklart ya da
hizmet verdikleri sektorlerin birbirinden farkli olmasindan bagimsiz belirli amag ve
gorevleri yerine getirebilmek adina faaliyet gostermektedirler. Bu dogrultuda
isletme yoneticilerinin en temel gorevleri isletmelerin misyon, stratejik amac ve
hedeflerini en iyi sekilde gergeklestirmek olarak karsimiza ¢ikmaktadir ki bu durum
isletme i¢in genel performans kriterlerinin belirlenmesi ile gerceklesmektedir.
Isletme igin genel performans kriterleri isletmenin mevcut departmanlar1 ve bu
departmanlar altinda gorev yapan c¢alisanlarin performans kriterleri iizerinden
belirlenmektedir (Yildiz, 2010: 41).

Isletmeler igin performans kavrami, is ve miisteri performansi kavramlari

acisindan birlikte degerlendirildiginde:
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e “Is performans1” kavramu literatiir kapsaminda “bir isi yapan bireyin, o isle
amaclanan hedefe yonelik olarak neye ulasabildigi ve neyi saglayabildiginin
nicel ve nitel olarak ifadesi” (Akal, 1992: 1); “bir isin miktar, nitelik, zaman
ve maliyet etkinligi dikkate alinarak yapilmasi” (Smith ve Goddard, 2002:
250) anlamlarinda kullanilmistir. Bu tanimlardan hareketle is performansi
isletme ¢alisanlarinin aldiklar ticret, diger yan ve sosyal haklar karsiliginda
isletme tarafindan sarfetmeleri beklenen ¢aba olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

e “Miisteri performans1” kavrami ise miisteri merkezli yOnetim ve
performans kavramlarindan hareketle belirli bir siire igerisinde miisteri
iliskileri kavraminin Olg¢iilebilir maddi ya da maddi olmayan bir sonucu
olarak tanmimlanmaktadir (Zumstein, 2007: 54). Miisteri performansi ya da
bir diger ad1 ile miisteri merkezli performans kavrami miisteriyi elde tutma,
miisteri memnuniyeti ve hizmet cevap siiresi benzeri parametreler {izerinden

Olceklendirilmektedir (http://www.businessdictionary.com).

Calismanin analiz kismi igerisinde performans kavrami is ve miisteri
performansi kiriliminda nitel 6lgekler yardimiyla 6lgtimlenerek degerlendirilecektir.
Isletmelerin performans kriterleri ve kullandiklar1 performans olcim sistemleri
Uzerinden nicel verilere ulasim saglamanin zor olmasi ve c¢alisma kapsaminda
yardimma bagvurulacak isletmelerin kendi i¢ dinamiklerini ortaya koyabilecek
ozellikteki sayisal performans gostergelerini (son bir yil i¢erisindeki ciro miktari, bir
onceki yila kiyasla biiyiime yiizdesi, ¢alisan devir hizi, borsada islem goéren hisse
senedi hacmi vb.) calisma kapsaminda paylagsmaya yanagmama olasiliklar1 g6z
Online alindig1 i¢in isletmelerin performansi belirli bir zaman dilimi igerisinde
sektorde faaliyet gdsteren mevcut rakiplerine kiyasla goreceli olarak degerlendiren
nitel bir 6l¢ek kullanilarak 6l¢iimlenecektir.

Is ve miisteri performansi1 kavramlarini dlgiimleyebilmek amaciyla kullanilan
Olgekler Avlonitis ve Gouranis’in 1999; Theoharakis ve Hooley’in ise 2003 yilinda
gerceklestirmis oldugu calismalara dayanmaktadir. Calismalar kapsaminda
katihimcilar ¢alistiklari isletmelerin son ii¢ yil igerisinde elde ettigi sonuglari /
basarilar1 sektordeki ana rakiplerine gorece degerlendirmistir. Belirli bir zaman
dilimi igerisinde performansa referans olan bu durum isletmelerin rekabet

avantajlarinin siirdiiriilebilirligini olas1 bir hale tasimaktadir. Calisma kapsaminda is
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ve miisteri performansi asagidaki iki 6lcek dahilinde nitel olarak 6lglimlenmeye
calisilacaktir (Mieres vd., 2012: 414):

e Miisteri performansi lgegi;

o

©)

©)

Algilanan katma deger (Vorhies ve Morgan, 2005),

Tatmin seviyeleri (Gouranis, 2005; Rafig ve Ahmed, 2000),

Sadakat ve isletme ile birliktelige devam (Hooley vd., 2005; Zahay
ve Griffin, 2004),

Elde edilen geligmis iletisim (Lings, 2004),

Miisteri istek ve sikayetlerinde azalma (Lings, 2004),

Miisteri goziinde isletme imajinin gelismesi (Lings, 2004),

En iyi miisterileri elde tutma konusunda gelisme gdsterme (Lings,

2004) maddelerini iceren yedi boyut icermektedir.

e s performansi dlgegi;

O

O

Satig ve pazar pay1 gibi pazar ilgili gostergeler,

Isletmenin karlilig1 gibi finans ilgili dl¢iimler icermektedir.

Is performans: 6lgegi igerisindeki gostergeler literatiir kapsaminda isletmenin

mevcut performansint (Theoharakis ve Hooley, 2003; Vorhies ve Morgan, 2005;

Weerawardena vd., 2006) degerlendirmek amaciyla kullanilmaktadir.
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5. ONLINE SATIS PLATFORMLARINDA MUSTERI
ILISKILERiI YONETIMININ PERFORMANSA ETKISi
UZERINDE SOSYAL MEDYA KULLANIMININ ROLU
UZERINE ALAN CALISMASI

Literatiir taramas1 sonras1 ¢alismanin bu boliiminde arastirmanin amaci ve
Oonemi, kapsam ve siirliliklari, modeli, evren ve 6rneklemi hakkinda bilgi verilerek,
kullanilan veri toplama yontemi detayli sekilde agiklanmigtir.

Literatiir taramasi sonucu olusturulan arastirma modeli {zerinden
arastirmanin degiskenleri ve kurulan hipotezlere yer verilerek, calisma sonrasi elde
edilen veriler detayli sekilde analiz edilerek yorumlanmis; calismanin sonuglari ve

gelecek calismalar i¢in Onerilere yer verilmistir.
5.1. Arastirmanm Onemi ve Amaci

Literatlir incelendiginde CRM ve is performanst ile ilgili yapilmis ¢alismalar,
benzer sekilde CRM ve sosyal medya kavramini ortak degerlendirmeye alan
caligmalar mevcuttur. Ancak ayni ¢alisma igerisinde CRM, Sosyal CRM yetkinligi
ve alt boyutlar ile birlikte rakiplere kiyasla is ve miisteri performansi arasindaki
iliskinin incelendigi ve bu iliski igerisinde sosyal medya teknolojileri kullaniminin
diizenleyici bir role sahip olup olmadigina bakilan herhangi bir akademik ¢aligmaya
rastlanmamustir.

Tiirk¢ce ve yabanci literatiirde ¢ok sayida kaynak, yayinlanmis makale ve
caligma Ozeti bulunmayan; Tiirkiye’de 2012 yilindan bu yana calisilmaya baslanan
“Sosyal CRM (Social CRM)” hakkinda literatiire katkida bulunmak ve bundan
sonraki siirecte bu konuda calisacak uygulamacilara faydali olabilecek tespitler
ortaya konulabilecek olmasi arastirmanin en belirgin 6nemini olustururken; CRM,
sosyal medya ve sosyal medya lizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerini en sik ve
yogun kullanan online satis platformlar1 hakkinda detayli bilgi sahibi olmak

arastirmanin bir diger 6nemini vurgulamaktadir.

118



Arastirmanin ana amact; sosyal CRM yetkinligi degiskeninin boyutlar1 olan;
bilgi iiretimi, bilgi yayma, duyarlilik ve CRM degiskeninin boyutlar1 olan; miisteri
odagi, CRM organizasyonu, bilgi yonetimi ve teknolojiye dayali CRM ile birlikte
rakiplere kiyasla is ve miisteri performansi arasinda varolan olasi iliskileri ortaya
cikartabilmektir. Bununla birlikte varolan bu iligki igerisinde sosyal medya
teknolojileri  kullaniminin  diizenleyici etkisine dair tespitler yapabilmektir.
Gelistirilen arastirma modeli ile birlikte bagimli ve bagimsiz degiskenler arasi
iliskilerin ve hipotezlerin tanimlanarak test edilmesi amaglanmaktadir.

Arastirmanin amaglarindan hareketle Tirkiye smirlari igerisinde faaliyet
gosteren online satis platformlart icin CRM kullaniminin igletme performansina
etkisi igerisinde sosyal medya kullaniminin roll incelenecektir. Arastirma
cergevesinde g6z Oniine alinacak isletmeler icin “CRM” ve “Sosyal Medya”
kavramlarinin detayli sekilde irdelenmesi sonrasi bu sektordeki isletmelerin “Sosyal
CRM” vyetkinlikleri hakkinda isletmelerin ¢alisanlar1 {izerinden fikir sahibi

olunacaktir.

5.2. Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklar:

Arastirmanin  kapsaminit Tiirkiye’de faaliyet gosteren yerli ve yabanci
menseili online satis platformlarinin ¢esitli kademelerinde gorev alan ¢alisanlar
olusturmaktadir. Tiirkiye icerisinde online satis platformlarmin agirlikli olarak
Istanbul basta olmak {iizere Ankara, Izmir, Adana, Kayseri, Antalya gibi
biiyiiksehirlerde konumlandigr goriilmektedir.

Aragtirmanin sinirliliklart, belirli bir zaman dilimi igerisinde verilerin anlik
(cross-sectional) olarak anket yontemi ile toplanmasi, bu sebeple arastirma
sonuglarimin genellenememesi ve arastirmanin yalnizca online satis islemi
gerceklestiren platformlar ile sinirli olmasi olarak sayilabilmektedir. Anlik (cross-
sectional) olarak yapilan arastirmalar, arastirilan degiskenlerin belirli bir zaman
dilimindeki mevcut durumunu ortaya ¢ikarmaya yonelik olmakta; kisaca arastirma
degiskenlerinin belirli bir zaman dilimindeki resmini c¢ekmek olarak ifade
edilmektedir.

Arastirma sonucu elde edilen bulgular, verilerin toplanmasinda kullanilan

ornekleme gore degisiklik gosterebileceginden aragtirmanin bulgulari, verilerin
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toplandig1 6rneklem ile sinirli kalmaktadir. Bu nedenle farkli 6rneklem gruplari igin
kullanilan modelin tekrar test edilmesi gerekmektedir.

Arastirma kapsaminda ele alinan bagimli ve bagimsiz tim degiskenler,
zaman icerisinde degisime ugrayabileceginden arastirmanin bulgulari, uygulandig
zaman dilimi ile siirli olmaktadir. Arastirmada kullanilan 6l¢ekler, katilimcilara
ayni anda yoneltilen degerlendirme maddelerinden olusmaktadir ve bu kapsamda
katilimcilarin algilamalar1 degerlendirilerek bir sonuca varilmasi hedeflenmistir.

Kapsam dahilinde ¢alismaya istirak gosteren firmalar igin sektér dagilimi ve
calisan sayilarina bakildiginda mevcut durum Tablo 5-1 ve Tablo 5-2’de

gosterilmektedir.

Tablo 5-1. Calismaya Katilan Firmalarin Sektorel Bazli Dagilinm

Sektor Dagilhimi Frekans Ylzde (%) | Kumdulatif
YUzde (%)
Bilisim Teknolojileri 2 0,4 0,4
Diger 31 6,3 6,7
Elektrik, Elektronik 37 75 14,1
Gida 6 1,2 15,3
Internet 276 55,6 71,0
Medya, Yayincilik 10 2,0 73,0
Otomotiv, Yedek Parca 2 0,4 73,4
Oyun, Iddia, Bahis 28 5,6 79,0
Sigorta 11 2,2 81,3
Tekstil, Hazir Giyim 34 6,9 88,1
Ticaret 34 6,9 95,0
Turizm, Seyahat, Konaklama 25 50 100,0
Toplam 496 100,0
Tablo 5-2. Calismaya Katilan Firmalardaki Calisan Sayis1 Arahig
Calisan Sayis1 Arahig Frekans Yizde (%) | Kumulatif
YUzde (%)
10 ve alt1 11 2,2 2,2
11 -39 109 22,0 24,2
40-69 136 27,4 51,6
70-99 82 16,5 68,1
100 — 149 77 15,5 83,6
150 ve Uzeri 81 16,3 100,0
Toplam 496 100,0
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Calismaya istirak gosteren firmalarin tespitinde internet girigimleri, sosyal
medya, dijital pazarlama ve mobil konularina odakli en popiiler Tiirkge teknoloji
blogu olan Webrazzi’nin sahip oldugu ve diizenli sekilde guncellenen e-ticaret
sirketleri kategorisi baz almmustir (http://vt.webrazzi.com). Bu kategori altinda
alfabetik sekilde yer alan firmalar icerisinden www.alexa.com web sitesinden alinan
verilere gore ortalamanin Uzerinde online trafik (ilgili web sayfasinin kullanim
orani) ceken firmalar kisa listeye alinarak ¢alisgma kapsaminda kendileriyle
baglantiya gegilerek yardimlar talep edilmistir. Calismaya katilim gdsteren online
satis gerceklestiren platformlarinin  tamaminin  ana merkezleri Istanbul’da

konumlanmis olup; depo, dagitim ve tedarik¢i aglari tiim Tiirkiye’yi kapsamaktadir.

5.3. Arastirmanin Metodolojisi

Calisma kapsaminda yapilan arastirmanin genel tasarimi iki asamadan
olusmaktadir. Ik asama dahilinde arastrmanin modeli, hipotezleri, bagimli ve
bagimsiz degiskenleri, 6rnekleme siireci, veri toplama yontemi Uzerinde durulurken;
beraberinde arastirmada kullanilan &lgekler igin agiklayici, dogrulayici faktor
analizleri ve sonrasinda yol (path) analizleri yapilmistir. Arastirmanin ikinci
asamasinda ise veri degerlendirme teknigiyle ilgili bilgiler detayli olarak

sunulmustur.

5.3.1. Arastirmanin Modeli

Calisma kapsaminda arastirmanin modeli, yapilan detayli literatiir taramasi
sonucunda, yapilmis ve devam eden arastirmalarda kullanilan bagimli ve bagimsiz
degiskenler baz alinarak olusturulmustur.

Aragtirmanin amacina uygun olarak olusturulan model Sekil 5-1’de
gosterilmektedir. Ana model temel olarak bes ana degiskenden olugmaktadir. Bunlar
sirastyla;

e Arastirmanin bagimsiz degiskenleri,

o Sosyal CRM yetkinligi ve ii¢ alt boyutu,

o Miisteri iliskileri Yénetimi (CRM) ve dort alt boyutu,
e Arastirmanin bagiml degiskenleri,

o Rakiplere kiyasla miisteri performansi ve yedi alt boyutu,
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o Rakiplere kiyasla is performansi ve li¢ alt boyutu,

e Arastirmanin hem duzenleyici (moderatér) degiskeni hem de bagiml
degiskeni olarak yer alan sosyal medya teknolojisi kullanimi ve Ug alt
boyutudur.

Detayl literatiir taramasi sonrasinda, “sosyal CRM yetkinligi” bagimsiz
degiskeni i¢in Trainor vd. (2014) tarafindan gelistirilen {i¢ alt boyutlu o6lgek
kullanilmistir. Bahsi gegen alt boyutlar asagida belirtilmistir;

e Bilgi Uretimi,

e Bilgi yayma,

e Duyarlilik.

Arastirmadaki diger bir bagimsiz degisken olan “CRM” degiskeni icin Leo
vd. (2005) tarafindan gelistirilmis dort alt boyutlu 6lgek kullanilmistir. Olgekteki alt
boyutlar su sekildedir;
e Miisteri odagi,
e CRM organizasyonu,
e Bilgi yonetimi,

e Teknolojiye dayalt CRM.

Arastirmanin model dahilindeki bagimli degiskenleri olan “rakiplere kiyasla
Is ve misteri performasi” Olgegi ve alt boyutlart Mieres vd. (2012) tarafindan
gelistirilmis olup B6lUm 4.7 altinda detayli sekilde ele alinmistir.

Modelde diizenleyici degisken olarak yer alan “sosyal medya teknolojisi
kullanim1”  0Glgegi ve alt boyutlar1 Trainor vd. (2014)’in c¢alismasindan

yararlanilarak modele dahil edilmistir.
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Sosyal Muster lliskileri
Yanetimi (Sosyal CRM)
Yetkinligi
Bilgi dretimi
Bilgi yayma
Duyarlilk

Rakiplere Kiyasla
Mister Performansi

Rakiplers Kiyasla Is
Performansi

Musteri lliskileri
Yanetimi (CRM)

Sosyal Medya
Mister odag Teknolojsi Kullanimi
CRM
organizasyonu  —» - Paylasim destegi

- Bilgi yonetimi - Diyalog destedi

- Teknolojye - lligkisel destek
dayall CRM

Sekil 5-1. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin ana modeli dahilinde, yapilan literatiir taramasi sonucunda
arastirmalarda kullanilan degiskenler temel alinarak dort ayri yapisal model
olusturulmustur. Bu yapisal modeller temel olarak dort ana degiskenden
olugmaktadir. Model cercevesinde olusturulan arastirma hipotezleri “Arastirmanin
Hipotezleri” boliimiinde detayh sekilde agiklanmistir.

Bu arastirmada genel olarak, miisteri iligkileri yonetimi (CRM), sosyal CRM
yetkinligi, sosyal medya teknolojisi kullanimi ile rakiplere kiyasla miisteri ve is
performansi degiskenleri arasindaki iligkilerin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmistir. Bu
amac dogrultusunda, arastirmada degiskenler arasindaki iliskiler hakkinda daha
ayrintili bilgiler edinilebilmesi i¢in, oncelikle her bir degiskenin alt boyut bazindaki
karsilikli iligkileri degerlendirilmis (Model 1 ve Model 2), daha sonra ortiik
degiskenler genel bagliklar altinda degerlendirilmistir (Model 3 ve Model 4).

Alt boyut bazindaki bahsedilen ilk iki model Sekil 5-2 ve Sekil 5-3’te detayli

sekilde gosterilmistir.
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Sekil 5-2. Model 1

Ana modeli Olglimlemek amaciyla degerlendirmeye alinan yapisal
modellerden ilki olan Model 1, Ustteki sekilde goriildiigii haliyle arastirmanin
bagimsiz degiskenlerinden miisteri iligkileri yonetimi alt boyutlar: (4 adet), sosyal
CRM vyetkinligi alt boyutlar1 (3 adet) ve arastirmada hem diizenleyici hem de
bagimli degisken olarak yer alan sosyal medya teknolojileri kullanimi degiskeni’nin
arastirmada bagimli degisken olarak yer alan rakiplere kiyasla miisteri performansi
ve rakiplere kiyasla is performansi degigkenlerine olan agiklayict etkisi Sekil 5-2

detayl sekilde gosterilmistir.
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Ad

Sekil 5-3. Model 2

Benzer sekilde, Sekil 5-3 kapsaminda arastirmanin 6n analizleri sonucunda
kurgulanan yapisal model igerisinde kalmaya devam eden miisteri iliskileri yonetimi
ve sosyal CRM yetkinligi bagimsiz degiskenlerinin 5 adet alt boyutu’nun Model 2
kapsaminda bagimli degisken olarak yer alan sosyal medya teknolojisi kullanimi
degiskenine olan etkisi degerlendirilecektir.

Model 3 ve Model 4 arasindaki temel fark, rakiplere kiyasla miisteri ve is
performanst degiskeninin, Sekil 5-4’te gosterilen Model 3’te rakiplere kiyasla
miisteri performans: ve rakiplere kiyasla is performansi degiskenleri seklinde iki
ayr1 degisken olarak modele dahil edilmis olmasidir. Boylelikle miisteri iliskileri
yonetimi (CRM) ve sosyal CRM yetkinligi degiskenleri ile rakiplere kiyasla miisteri
ve is performansi degiskeni arasindaki iliski hem alt boyut bazinda (Model 3) hem
de genel ortiik degisken bazinda (Model 4) test edilmis olacaktir.
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Rakiplere
Kiyasla
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Performansi
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Performansi

Sekil 5-4. Model 3

Model 3 bagimhi ve bagimsiz degiskenlerin karsilikli iliskisinin

degerlendirildigi bir model olup Sekil 5-4’te gosterilmektedir.

RAKIPLERE
KIYASLA
MUSTERI VE IS
PERFORMANSI

-
~---_———

by —

SOSYAL MEDYA
KULLANIMI

Sekil 5-5. Model 4

Benzer sekilde Model 3 kapsaminda Sekil 5-4’te gosterilen bu karsilikl iligki
Model 4 dahilinde tekrar ele alinirken, bu iliski icerisinde sosyal medya
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kullaniminin diizenleyici etkisi olup olmadigi Sekil 5-5’te goriildigi sekilde

arastirilacaktir.

5.3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Her arastirma bir amaca hizmet etmek, bir probleme cevap bulmak amaciyla
yapilmaktadir. Arastirma problemi kapsaminda denegin incelenmesi, yeni
gerceklerin kesfi ya da yeni sonuglara ulasabilmek amaciyla ¢esitli sorgulamalar
yapilmaktadir. Hipotez en genel tanimiyla, arastirmacinin problemindeki
degiskenler arasinda ne tiir bir iligskinin olduguna dair beklenti ve yargilarini ifade
etmektedir (Altunisik vd., 2010: 19 - 20).

Hipotezler arastirmacinin arastirma problemine ait degiskenlerin arasindaki
iliskiye dair beklentilerini ifade etmektedir. Arastirmacinin literatiir taramasi sonrasi
belirlemis oldugu hipotezler, toplanan verilerin analizi 1s18inda kabul ya da
reddedilmekte olup, arastirmacinin yiirittigii calismay1 belirledigi hipotezleri
“dogrulamak / ispatlamak” i¢in yapmast s6z konusu degildir (Altunisik vd., 2010:
56).

Hipotez bir arastirmanin olas1 sonucuna dair yapilan tahminlerin ifadesidir.
Hipotez yazmak, arastirmanin kuramsal temellerine dayali olarak tahminler yapmak,
arastirmanin sonucu iizerinde derinlemesine diisiinmek ve arastirilan problemdeki
degiskenler arasinda iligki durumu kurup kurulmadigina dair karar vermeye
yardimc1 olmaktadir.

Modelde belirlenen iliskiler dogrultusunda ©6ncelikle Miisteri Iliskileri
Yonetimi (CRM) ve Sosyal CRM Yetkinligi'nin alt boyutlar: ile Rakiplere Kiyasla
Miisteri ve Is performansi arasindaki iliskinin belirlenmesine yonelik 16 hipotez
(Model 1); Miisteri Iliskileri Yénetimi (CRM) ve Sosyal CRM Yetkinligi'nin alt
boyutlari ile Sosyal Medya Teknolojisi Kullanimi arasindaki iligkinin belirlenmesine
yonelik 5 hipotez (Model 2) gelistirilmistir. Bir sonraki asamada Miisteri Iliskileri
Yonetimi (CRM) ve Sosyal CRM Yetkinligi ile Rakiplere Kiyasla Miisteri ve Is
Performans: arasindaki iliski (Model 3) ve bu iliskide sosyal medya teknolojisi
kullaniminin (Model 4) diizenleyici (moderattr) etkisi test edilmistir. Bu baglamda

belirlenen hipotezler asagidaki sekilde gruplanmistir:
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Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM)

Hi: Misteri odagi, Rakiplere Kiyasla Miisteri Performansini olumlu yonde
etkilemektedir.

H2: CRM organizasyonu, Rakiplere Kiyasla Miisteri Performansini olumlu
yonde etkilemektedir.

Hs: Bilgi yonetimi, Rakiplere Kiyasla Miisteri Performansini olumlu yénde
etkilemektedir.

Hs: Teknolojiye dayali CRM, Rakiplere Kiyasla Miisteri Performansini
olumlu yonde etkilemektedir.

Ho: Miisteri odagi, Rakiplere Kiyasla Is Performansmi olumlu yo6nde
etkilemektedir.

Hi0: CRM organizasyonu, Rakiplere Kiyasla is Performansini olumlu yénde
etkilemektedir.

Hii: Bilgi yonetimi, Rakiplere Kiyasla Is Performansini olumlu yénde
etkilemektedir.

Hiz: Teknolojiye dayali CRM, Rakiplere Kiyasla Is Performansmi olumlu
yonde etkilemektedir.

Hi7: CRM organizasyonu, Sosyal Medya Teknolojisi Kullanimini olumlu
yonde etkilemektedir.

Hig: Teknolojiye dayali CRM, Sosyal Medya Teknolojisi Kullanimini
olumlu yénde etkilemektedir.

Hz: Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM), Rakiplere Kiyasla Miisteri
Performansini olumlu yonde etkilemektedir.

Has: Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM), Rakiplere Kiyasla Is Performansini

olumlu yénde etkilemektedir.

Sosyal Miisteri Iliskileri Yetkinligi (Sosyal CRM)

Hs: Bilgi Uretimi, Rakiplere Kiyasla Miisteri Performansini olumlu yonde
etkilemektedir.

He: Bilgi yayma, Rakiplere Kiyasla Miisteri Performansini olumlu ydnde
etkilemektedir.

H7: Duyarlilik, Rakiplere Kiyasla Miisteri Performansini olumlu yénde

etkilemektedir.
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e Hiz Bilgi Uretimi, Rakiplere Kiyasla Is Performansmi olumlu yénde
etkilemektedir.

e His: Bilgi yayma, Rakiplere Kiyasla Is Performansini olumlu yonde
etkilemektedir.

e His: Duyarhilik, Rakiplere Kiyasla Is Performansim1 olumlu yonde
etkilemektedir.

e Hag: Bilgi Uretimi, Sosyal Medya Teknolojisi Kullanimini olumlu yénde
etkilemektedir.

e Hoo: Bilgi yayma, Sosyal Medya Teknolojisi Kullanimini olumlu yénde
etkilemektedir.

e Hzi: Duyarhilik, Rakiplere Kiyasla Is Performansini olumlu yonde
etkilemektedir.

e H24: Sosyal CRM Yetkinligi, Rakiplere Kiyasla Miisteri Performansini
olumlu yonde etkilemektedir.

e Hs: Sosyal CRM Yetkinligi, Rakiplere Kiyasla Is Performansmi olumlu
yonde etkilemektedir.

Sosyal Medya Teknolojisi Kullanimi

e Hsg: Sosyal Medya Teknolojisi Kullanimi, Rakiplere Kiyasla Miisteri
Performansini olumlu yonde etkilemektedir.

e His: Sosyal Medya Teknolojisi Kullanimi, Rakiplere Kiyasla Is
Performansini olumlu yonde etkilemektedir.

e Hys: Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) ile Rakiplere Kiyasla Miisteri ve Is
performans: arasindaki iligkide Sosyal Medya Teknolojisi Kullaniminin
duzenleyici (moderator) etkisi vardir.

e Haj7: Sosyal CRM Yetkinligi ile Rakiplere Kiyasla Miisteri ve Is performansi
arasindaki iliskide Sosyal Medya Teknolojisi Kullaniminin diizenleyici

(moderator) etkisi vardir.

Bu noktada olusturulan hipotezlerden Hi ve Hie arasindakiler olusturulan
Model 1’e, Hi7 ve Hz1 arasindakiler Model 2’ye, H22 ve Has arasindakiler Model 3’e
ait iken Hzs ve H27 ise Model 4 tarafindan cevaplanacak olan hipotezlerdir. Bu

siralama 15181nda, Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM) ile ilgili hipotezler Model 1,
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Model 3 ve Model 4; Sosyal CRM Yetkinligi ile ilgili hipotezler Model 1, Model 2,
Model 3 ve Model 4; Sosyal Medya Teknolojisi Kullanimu ile ilgili hipotezler ise

Model 1 ve Model 4 kapsaminda incelenecektir.

5.3.3. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmanin ilk bagimsiz degiskeni olan sosyal CRM yetkinligi 6l¢egi ve alt
boyutlarinda bulunan degiskenler ve kodlar Tablo 5-3’te, ikinci bagimsiz degiskeni
olan miisteri iliskileri yonetimi (CRM) o6l¢egi ve alt boyutlarinda bulunan
degiskenler ve kodlar Tablo 5-4’te, arasgtirmanin bagimli degiskenleri olan rakiplere
kiyasla miisteri ve is performansini 6lgmek amaciyla kullanilan 6lgek, alt boyutlar
ve kodlari ile birlikte Tablo 5-5’te, arastirmanin dizenleyici degiskeni olan sosyal
medya teknolojisi kullanimin1 6lgmede kullanilan Slgekler ve ilgili kodlar ise Tablo

5-6’da detayli gosterilmektedir.

5.3.3.1. Sosyal CRM Yetkinligi

Sosyal CRM yetkinligi degiskenini 6l¢ebilmek icin igerisinde on (g ifadenin
yer aldigr gegerlilik ve giivenirliligi daha oOnce test edilmis olan bir Olgek
kullanilmistir. Olgekte var olan ifadeler, uygulanacak alana ve saha calismasima
yonelik uyarlanmmstir.  Olgekteki alt boyutlar ve ifadeler Tablo 5-3’te
gosterilmektedir.

Tablo 5-3. Sosyal CRM Yetkinligini Olcmede Kullamlan Degiskenler ve Kodlar

Sosyal CRM Yetkinligi

Bilgi Uretme (B_U) Kod
Firmam dahilinde pazar arastirmas1 yapmak iizere sosyal medyay1 BU1
kullaniriz.

Miisterilerimizin iiriin tercihlerindeki degisikliklerini tespit etmek BU2
icin sosyal medyayi kullaniriz.

Sektoriimiizde bag gosteren temel degisimleri gozlemlemek i¢in BU3
sosyal medyayi kullaniriz (Ornek: rekabet, yeni oyuncular vb.).

Bilgi Yayma (B_YAY) Kod
Sosyal medya yoluyla tespit edilen pazar egilimlerini tartigmak BYAY1

iizere sik sik departmanlar arasi toplantilar yapariz.

130



Pazarlama calisanlar1 sosyal medya uygulamalari iizerinden dile

degisikligi sosyal medya lizerinden duyururuz.

getirilen miisterilerin gelecekteki ihtiyaglarin1 6ziimsemeye diger BYAY 2
departmanlar ile birlikte zaman harcar.

Sosyal medya lizerinden miisteri tatmini hakkinda elde edilen veriler | gyAY 3
diizenli olarak her seviyede yaymlanmaktadir.

Herhangi bir departman sosyal medya izerinde rakiplerimiz

hakkinda 6nemli olabilecek bir sey fark ettiginde, diger BYAY 4
departmanlarin konuyla ilgili bilgilendirilmesi hizl1 olmaktadir.

Duyarhlik (D) Kod
Rakiplerimizin fiyat degisikliklerine cevap verebilmek icin sosyal D1
medyay1 kullaniriz.

Miisterilerimizin {iriin ve hizmet ihtiya¢larindaki degisikliklerine D2
sosyal medyay1 kullanarak ilgi gosteririz.

Onemli bir rakibimiz miisterilerimizi hedefleyen yogun bir

kampanyaya baslar ise, sosyal medyay1 kullanarak hizl1 bir sekilde D3
cevap veririz.

Farkli departmanlarin sosyal medya faaliyetleri iyi koordine D4
edilmektedir.

Firmamda miisteri sikayetleri sosyal medya iizerinden kayit altina D5
alinip takip edilebilir.

Miisterimiz iirlin ya da hizmete ait degisiklik istediginde, yapilan D6

Trainor, K. J., Andzulis, J., Rapp, A. ve Agnihotri, R. (2014).
Kaynak Social Media Technology Usage and Customer Relationship
Performance: A Capabilities-Based Examination of Social
CRM. Journal of Business Research, 67 (6), 1201-1208

5.3.3.2.  Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM)

Misteri iliskileri yonetimi (CRM) degiskenini 6lgebilmek igin igerisinde

gosterilmektedir.

yirmi iki ifadenin yer aldig1 gecerlilik ve giivenirliligi daha 6nce test edilmis olan bir
oleek kullanilmustir. Olgekte var olan ifadeler, uygulanacak alana ve saha

calismasma yonelik uyarlanmistir. Olgekteki alt boyutlar ve ifadeler Tablo 5-4’te

Tablo 5-4. Miisteri iligkileri Yonetimi (CRM) Ol¢mede Kullamlan Degiskenler ve

Kodlar

Miisteri Iligkileri Yonetimi (CRM)

Miisteri Odag (M_O)

Kod

Sundugumuz iiriin ve hizmetleri miisterimize 6zel hale getirmek
iizere 6nemli miisterilerimizle bireysel olarak siirekli diyalog halinde
caligiriz.

MO1
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Firmam onemli miisterilerine kendilerine 6zel hizmet ve Gruinler MO2
sunmaktadir.

Firmam 6nemli misterilerinin ihtiyaglarim 6grenmek i¢in ¢aba sarf | pO3
eder.

Firmamin miisterileri bir iirlin / hizmet {izerinde degisiklik

istediklerinde, ilgili departmanlar bu istegi gerceklestirmek {izere MO4
koordine olmaya caba gosterir.

Firmamin 6nemli miigteriler igin tanimlanmis net amag ve stratejileri | MOS5
mevcuttur.

CRM Organizasyonu (CRM_O) Kod
Firmam miisteri iligkileri yonetiminde basarili olabilmek i¢in gerekli | cRM1
olan satig, pazarlama uzmanlig ve ilgili kaynaklara sahiptir.

Calisanlarimizin egitim programlar1 miisterilerle yeni iligkiler CRM2
kurmak ve onlarla var olan iliskileri kuvvetlendirecek yetenekleri

gelistirmek iizere tasarlanmistir.

Firmam miisteri kazanma, gelistirme, miisteriyi elde tutma ve CRM3
yeniden aktif iligkiler gelistirme {izerine net is hedefleri

olusturmustur.

Calisan performansi miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasi ve miisteriye | CRM4
basarili bir sekilde hizmet verilmesi baz alinarak 6lgiiliir ve

oduillendirilir.

Organizasyon yapimiz miisteriyi merkez alacak sekilde titizlikle CRM5
tasarlanmustir.

Firmam miisteri iliskileri yonetiminde basarili olabilmek icin gerekli | CRM®6
olan teknik uzmanlik ve ilgili kaynaklara sahiptir.

Bilgi Yonetimi (B_Y) Kod
Firmamin ¢alisanlar1 miisterilere her sekilde yardime1 olabilmek BY1
iizere duyarlilik gostermektedir.

Firmam 6nemli misterilerimizin ihtiyaglarini bilgi edinme / BY?2
6grenme yolu ile tiimiiyle anlar.

Firmam 6nemli miisterilerimizle aramizda siiregelen karsilikli BY3
iletisimi etkinlestirmek i¢in iletisim kanallar1 yaratir.

Miisteriler firmamin ¢alisanlarindan hizli ve etkin bir hizmet BY4
bekleyebilir.

Firmam sahip oldugu miisteri bilgilerini diizenli olarak izler ve BY5
korur.

Teknolojiye Dayali CRM (T_CRM) Kod
Firmam bilgisayar teknolojisi kullanarak miisteri iliskileri gelistirme
konusunda miisterilerine teknik destek saglayacak uygun teknik TCRM1
personele sahiptir.

Firmam miisterilerine hizmet vermek {izere uygun yazilima sahiptir. TCRM2
Firmam miisterilerine hizmet vermek iizere uygun donanima TCRM3
sahiptir.

Bireysel miisteri bilgileri miisteri ile kontaga ge¢ilebilecek her temas | TcRM4

noktasinda mevcuttur.
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Firmam miisterilerimizin bilgilerini igeren kapsaml bir veri tabanina | TCRM5
sahiptir.

Kullandigimiz bilgisayar altyapis1 miisterilerimize 6zel teklifler TCRM6
olusturmamiza olanak saglar.
Leo, Y. M. S,, Alan, C. B. T. ve Frederick, H. K. Y. (2005).
Kaynak CRM: conceptualization and scale development. European
Journal of Marketing, 39 (11/12), 1264-1290

5.3.3.3.  Rakiplere Kiyasla Miisteri ve Is Performansi

Arastirmanin bagimli degiskenleri olan rakiplere kiyasla miisteri ve is
performanslarmi Olgebilmek icin icerisinde on ifadenin yer aldigi gegerlilik ve
giivenirliligi daha 6nce test edilmis olan bir dlgek kullanilmustir. Olgekte yer alan
ifadelerin nispi bir degerlendirme yapmay1 hedeflemesi ve sektor bagimsiz genel
ifadeler icermesi sebebiyle uygulanacak alana ve saha calismasina yonelik bir
uyarlama yapilmamistir. Bagimli degisken olarak nispi bir degerlendirme Olcegi
tercih edilmesinin sebebi arastirma evreninin online satis islemi gergeklestiren
platformlardan olugmasina bagl olarak firmalarin kendileri hakkinda sayisal veriler
paylagsmaktan kaginmas1 ve bu tarz istatistiki verilere ulasmakta yasanilan sikintilar

olarak sayilabilir. Olgekteki alt boyutlar ve ifadeler Tablo 5-5’te gosterilmektedir.

Tablo 5-5. Rakiplere Kiyasla Miisteri ve Is Performansr’m Ol¢mede Kullanlan

Degiskenler ve Kodlar

Rakiplere Kiyasla Miisteri ve is Performansi

Rakiplere Kiyasla Miisteri Performansi (M_P) Kod
Miisteri tatmini MP1
Miisteri sadakati / elde tutma MP2
Miisterilerimize saglanan katma deger MP3
Miisterilerimiz ile gelismis iletisim MP4
Miisteri sikayet sayisinda azalma MP5
Firmanin miisterilerinin algiladigi imaj1 MP6
En degerli miisterileri elde tutma MP7
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Rakiplere Kiyasla is Performansi (1_P) Kod

Satis biiyiimesi IP1
Pazar payinda biiyiime P2
Kar biyumesi IP3

Mieres, C. G., Sanchez, J. A. L., Vijande, M. L. S. (2012).
Internal Marketing, Innovation and Performance in Business
Services Firms: The Role of Organizational Unlearning.
International Journal of Management, 29 (4), 403-429

Kaynak

5.3.3.4. Sosyal Medya Teknolojisi Kullanim

Aragtirmada bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligskinin yonii ve
siddetini ne sekilde etkiledigine bakmak amaciyla diizenleyici degisken olarak ele
alinan sosyal medya teknolojisi kullanimini 6l¢ebilmek igin icerisinde sekiz ifadenin
yer aldig1 bir dlgek uyarlanmustir. Olgek icerisindeki mevcut ifadeler, bagimli ve
bagimsiz degiskenlere uygun olacak sekilde uyarlanmis ve c¢alisma igerisinde
olusturulan anket formunda ankete katilim gosteren calisanlara is hayatlarinda hali
hazirda kullanmis olduklar1 sosyal medya teknolojileri goktan se¢meli olacak
sekilde sorulmustur. Olcekteki alt boyutlar ve ifadeler Tablo 5-6’da

gosterilmektedir.

Tablo 5-6. Sosyal Medya Teknolojisi Kullanimim Ol¢mede Kullanilan Degiskenler ve
Kodlar

Sosyal Medya Teknolojisi Kullanimi

Paylasim Destegi (P_D) Kod
Fotograf paylagma/saklama (Ornek: Instagram, Flickr, Twitpic) PD1
Video yayinlama/paylasma/saklama (Ornek: Twitvid, Youtube, PD?
Dailymotion)

Sunum paylagsma/saklama (Ornek: Slideshare) PD3
Diyalog Destegi (D_D) Kod
Blog (Ornek: Blogger, Wordpress) DD1
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Anlik mesajlasma (Ornek: Google Talk, Skype, Yahoo Messenger) DD2
Mikro bloglar (Ornek: Twitter) DD3
Iliskisel Destek (I_D) Kod
Sosyal ve profesyonel ag kullanimi (Ornek: Facebook, LinkedIn) ID1
Sosyal analitik (Ornek: SAS, Omniture, IBM Analytics) ID2

Trainor, K. J., Andzulis, J., Rapp, A. ve Agnihotri, R. (2014).
Social Media Technology Usage and Customer Relationship
Performance: A Capabilities-Based Examination of Social
CRM. Journal of Business Research, 67 (6), 1201-1208

Kaynak

5.3.4. Ornekleme Siireci

Yapilan arastirma kapsaminda bir grup insan ya da organizasyon hakkinda
bilgi toplamanin yolu sayim ya da Olglim yapmaktan geg¢mektedir. Gruptaki
elemanlarin her birinin tek tek arastirilmasi ve analiz edilmesi “sayim” olarak
bilinmektedir. Ancak biiyiik gruplar s6z konusu oldugunda grubun elemanlarinin
sadece bir kismini arastirarak, grubun genel Ozelliklerini yansitacak bilgiler
toplamak mimkiindiir. Bu noktada bagvurulacak yontem ise arastirma literatiiriinde
“ornekleme” olarak yer almaktadir (Altunisik vd., 2010: 130).

Aragtirma literatiiriinde ana kitle, popiilasyon, evren gibi kavramlarla da
ifade edilen anakiitle en basit ifadeyle, arastirmacinin belirli bir ¢alisma icin ilgi
duydugu biitiin degerler, insanlar vb. kavramlar1 ifade etmektedir. Anakitle
arastirmacinin ¢alisma yapmak istedigi hedef kitleyi olusturmaktadir. Bu noktadan
hareketle 6rnek, anakitlenin kendisini temsil edebilecek herhangi bir alt grubudur.
Arastirmac1 veri toplama asamasinda c¢ogu zaman anakiitle yerine Ornek kiitle
tizerinde calismay1 tercih etmektedir. Bu baglamda 6rnekleme, bir anakiitleye ait
ornek kiitlenin incelenerek biitlin anakiitle hakkinda yargiya varilmasini saglayan bir
strectir (Gegez, 2010: 207 — 208).

Bu arasgtirmanin anakiitlesini (N) Tiirkiye’de faaliyet gdsteren online satis
islemi gerceklestiren firmalarda g¢alisan kisiler olusturmaktadir. Tirkiye igerisinde
faaliyet gosteren ve online satis islemi gergeklestiren firma sayisi ve/ya bu
firmalarda c¢alisan kisi sayist hakkinda net bir bilgiye herhangi bir kaynaktan

ulagilamamustir. Bu noktada 6nem verilmesi gereken bir diger husus online satis
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islemi yapan firmalar kapsaminda sadece e-ticaret (yalnizca internet {izerinden satis
gerceklestiren) sitelerinin yer almamasidir. Ornek Kkiitleyi arttirabilmek adina
internet tizerinden satis islemi gergeklestiren olasi tiim firmalar (e-ticaret siteleri,
Ozel aligveris siteleri, kupon / firsat / indirim siteleri, iddia / bahis siteleri, tatil
siteleri vb.) ile iletisime gecilmeye calistimistir. Ornek kiitle segciminde bu firmalarin
aldig1 trafik / kullanim (web sayfalarina erisim sikligi, web sayfalarinin kullanim
oranlari, web sayfalarinda kullanicilarin gegirdikleri siire vb.) baz alinmis olup
bunun sonucunda arastirmanin 6rnek kiitlesini (S) ise ¢alisma kapsaminda yapilan
ankete katilim gosteren online satis yapan 68 farkli firmaya ait ¢alisanlar
olusturmaktadir.

Arastirma kapsaminda anakiitle i¢erisinde yer alan her elemanin 6rnekte yer
alma sansmin esit olmadigi, Ornek secimi sirasinda aragtirmacinin  kisisel
yargilarinin devreye girdigi ozellikle pazarlama konulariyla ilgili ¢aligmalarda
bagvurulan olasiliga dayali (tesadiifi) olmayan &rnekleme tekniklerinin
kullanilmasimin dogru olacagi belirtilmistir (Gegez, 2010: 216). Altunisik vd.’nin
aktardigina gore, Sekaran’in “Belirli Evrenler I¢in Kabul Edilebilir Ornek
Biiytikliikleri” isimli tablosunda, %5’lik bir hata pay:r altinda en biiyiik anakiitle
biiyiikliigii 10 milyon, bu anakiitle i¢in gerekli goriilen 6rnek kiitle biiyikligl ise
384 olarak ifade edilmistir (2010: 135). Turkiye icerisinde online satis islemi
gerceklestiren firma sayisi bilinemedigi i¢in bu sayinin yukarida belirtilen %5°lik bir
hata pay1 altindaki 10 milyonluk anakiitle sayisindan daha az olacagi kabul edilerek
calisma kapsaminda 384 katilimci sayisinina ulasilmasi ya da asilmasi
hedeflenmistir. Bu noktadan hareketle kullanilacak o6rnek kiitle biytikligi
caligmanin veri toplama siireci sonrasinda 496 olarak hesaplanmistir.

Aragtirma kapsaminda igin olasiliga dayali (tesadiifi) olmayan ornekleme
tekniklerinden “Yargisal (Kasitll) Ornekleme” kullanilmustir. Yargisal 6rnekleme
dahilinde 6rnek kiitleyi olusturan elemanlar arastirmacinin aragtirma problemlerine
cevap bulacagimi inandig kisilerden olugmaktadir. Yani 6rnek kiitleyi olusturan
elemanlarin belirlenmesinde Olciit arastirmacinin yargist olup rastgele bir ornek

kiitle grubu sec¢ilememektedir (Altunisik vd., 2010: 140).
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5.3.5. Veri Toplama Yontemi

Yapilan bilimsel arastirmalarda kullanilan veriler, birincil ve ikincil veriler
olmak iizere iki ana gruba ayrilmaktadir. Arastirmacinin, ¢alismasi igin ihtiyag
duydugu 6zgiin verileri degisik araclar kullanarak kendisinin toplamasi ile olusan
verilere “birincil veriler” denilmektedir. Aragtirmanin tiiriiniin nitel (kalitatif) ya da
nicel (kantitatif) olmasindan bagimsiz olarak birincil kaynak kullanimi durumunda
anket, gozlem ve miilakat olmak iizere baslica ii¢ veri toplama yontemi mevcuttur.
Aragtirmacinin, farkli amaglarla daha 6nceden derlenmis veri setlerine yonelmesi
“ikincil veri” kullanimini ortaya ¢ikarmaktadir. ikincil veriler hem nitel (kalitatif)
hem de nicel (kantitatif) arastirmalarda; hem betimleyici hem de agiklayict
calismalarda kullanilabilmektedir. Yazili ve yazili olmayan malzemeler, alan
calismalari, zaman serisi c¢alismalari, sayimlar ve kurumlarin yapmis oldugu
anketler ikincil veri tiirtine 6rnek teskil etmektedir (Altunigik vd., 2010).

Bu c¢alisma kapsaminda birincil veri toplama yontemi olan kapali uglu
ifadelerin yer aldigi, sorularin 6nceden hazirlanmis oldugu anket yontemi tercih
edilmistir. Arastirma kapsaminda Ornek kiitleye sunulan anket formu kitapgigin
“Ekler* bolimiinde sunulmustur.

Literatiir taramasi1 sonrasi aragtirma modelinde yer alan bagimli ve bagimsiz
degiskenler yardimiyla benzer modellere ait Ol¢limler yapildigr goriilmiis;
Tiirkiye’deki online satis platformlari dahilinde yirutilen bu ¢alismada kullanilmak
tizere BOIUm 5.3.3’te yer alan tiim olgekler orjinalleri olan Ingilizce dilinden
Tirkgeye terciime edilip herhangi bir anlam kaybi yasanmadigindan emin olunmasi
sonrasi ¢alismada kullanilmistir. Bu 6lgeklerin tercih edilme sebepleri, 6lgeklerin
bilimsel yontemlere baglh kalinarak gelistirilmesi sonrasi, gecerlilik ve
giivenirliklerinin farkli ¢aligmalar ve ¢esitli sektorler bazinda test edilmis olmasidir.

Calisma kapsaminda bahsi gecen 6lgeklerin kullanilarak nihai anket formuna
son seklinin verilip veri toplama siirecine gecilmeden dnce, 6lgekler kapsamindaki
ifadeler online satis islemi gergeklestiren platformlarin ¢alisanlari i¢in uyarlanmistir.
Arastirma i¢in Ornek Kkiitle iizerinden veri toplamaya baslamadan once, anket
formunda yer alan ifadelerin anlagilirlhigini test etmek amaciyla anakiitle i¢erisinden
90 kisi tlizerinde pilot ¢alisma yapilmistir. Bu pilot ¢alisma sonrasi elde edilen
verilere gore anket formunda yer alan ifadeler revize edilip, anket formu son sekline

getirilmistir.
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Arastirma ic¢in gerekli veriler modern anket tiirleri olarak gecen elektronik
posta ve internet yoluyla toplanmistir. Anket formu, toplamda 6 bolim ve 57
sorudan olusmaktadir. Anket formunun birinci bdliimiinde, katilimcilara ait
demografik bilgilerin tespiti amaciyla eklenen 11 soru bulunmaktadir. Ikinci ve
ticlincii boliimlerde, arastirmanin bagimsiz degiskenleri olan sosyal CRM yetkinligi
ve CRM boyutlarin1 6lgen 35 soru yer almaktadir. Dérdiince boliimde, aragtirmaya
katilan katilimecilarin aract degisken olan sosyal medya teknolojisi kullaniminin
etkisini 6l¢gmek amaciyla eklenen ¢oktan segmeli 1 soru (8 alternatif secenek) yer
alirken; aragtirmanin son iki boliimiinde de katilimcilara arastirmanin bagimli
degiskenleri olan rakiplere kiyasla is ve miisteri performansi boyutlarini 6lgebilmek
icin 10 soru sorulmustur. Anket formu igerisinde katilimcilardan kendilerine sunulan
yargilara, 5’li  Likert 0Olgegi kullanarak  (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum ya da
1=Cok Daha Kétii, 2=Daha Kétii, 3=Kararsizim, 4=Daha lyi, 5=Cok Daha lyi)
cevap verilmesi istenmistir.

Cevaplanan anketler sonrasi veri girisi sirasinda karsilagilabilecek hata ¢esidi
ve miktarin1 azaltabilmek igin “Google Docs” iizerinde olusturulan online anket
formu yardimiyla anakiitle igerisinde daha ¢ok sayida katilimciya ulasiimak
istenmistir.  Arastirmanin  anket uygulamasini gergeklestirmek igin  gesitli
alternatifler diislinlilmiis ve cevrimici (internet iizerinden) yayinlanmasi uygun
goriilmiistiir. Anketin yayinlandigt ¢evrim i¢i web adresi asagidaki belirtildigi
sekildedir.
https://docs.google.com/forms/d/1BbJF-5bbR-tufO9RagN4xvShTchRICtofOQITSGgAfg/viewform

Anketin yayina verilmesi ile birlikte veri akisi degerlendirilmis ve pilot
deneklerle birlikte ilk testler gergeklestirilmistir. Pilot denekler Uzerinde yapilan
testler sonunda veri akisini etkin sekilde gergeklestirecek diizenlemeler yapilmis ve
bu deneklerin test girdileri silinmistir. Test c¢alismalari sonucunda g¢evrimigi
yayinlama ve veri toplama metodlar1 belirlenmis ve veriler ¢evrim i¢i ortamda
depolanmistir. Anket, 15 Nisan 2014 ve 15 Temmuz 2014 aylar1 arasinda gevrimigi
ortamda erisilebilir olarak kesintisiz yaymlanmig ve goniilli katilimeilarin
degerlendirmeleri periyodik olarak gézlemlenmistir.

Veri toplama siireci 7 Mayis 2014 — 26 Haziran 2014 tarihleri arasinda 8

haftalik bir donemde aktif bir sekilde devam etmis olup anket formu 68 farkli online
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satig platformu’nun ¢esitli kademe ve pozisyonlarinda gorev yapan 508 calisani
tarafindan cevaplanmistir. Cevaplanan tiim anketler internet ortaminda olusturulan
online anket formunun doldurulmasi ile tamamlanmistir. Gegersiz olarak
degerlendirilen 12 adet anket sonrasi gegerli olan 496 anket iizerinden veri analizi

siireci baslamistir.

5.3.6. Verilerin Analizi

Arastirmanin bu boliimiinde anket ¢alismasina katilim gosteren calisanlarin;
demografik ve sosyo-kiiltiirel 6zellikleri, ¢aligma ortaminda sahip olduklar1 tecriibe;
CRM ve sosyal CRM yetkinlikleri, bu yetkinliklerin rakiplerine oranla miisteri ve is
performanslarina olumlu ya da olumsuz etkileri ve bu etkiler {izerinde sosyal medya
teknolojisi kullaniminin ne 6lgiide rolii olduguna dair bilgiler derlenmistir.

Veri analizi kapsaminda katilimcilarin; demografik, sosyo-ekonomik
ozellikleri sunulmus, aragtirmada kullanilan 6lgme araglariyla ilgili agiklayict faktor
analizi (AFA) ve dogrulayici (DFA) faktor analizleri gergeklestirilmistir. Sonraki
asamada arastirmanin hipotezleri dogrultusunda belirlenen modeller ayr1 ayri test

edilecektir.

5.3.6.1. Demografik ve Sosyo-Kiiltiirel Faktorlere fliskin Bulgular

Tablo 5-7°de anket ¢alismasina katilim gosteren g¢alisanlarin demografik,
sosyo-kiiltiirel ve c¢alisma ortaminda sahip olduklar1 tecriibe Gzellikleri

gosterilmistir.

Tablo 5-7. Katihmcilarin Demografik, Sosyo-Kiiltiirel ve Calisma Ortaminda Sahip
Olduklar Tecriibe Ozellikleri

) Frekans/Yuzde
Demografik Ozellikler
Frekans Ylzde (%)
Kadin 238 48,0
Cinsiyet Erkek 258 52,0
Toplam 496 100,0
Medeni Evli 179 36,1
eden Bekar 317 63,9
Durum
Toplam 496 100,0
Yas 18-25 137 27,6
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26-35 326 65,3
36-45 32 6,9
46-55 1 0,2
Toplam 496 100,0
ko gretim 1 0,2
Lise 26 5,2
Egitim Onlisans / Yiiksekokul 95 19,2
Durumu Lisans / Universite 272 54,8
Lisansusti / Doktora 102 20,6
Toplam 496 100,0
Diger 5 1,0
Ogrenci / Stajyer 17 34
Meslek Ozel Sektor Calisani 470 94,8
Serbest Meslek 4 0,8
Toplam 496 100,0
1 yil ve alt1 125 25,2
2-3 yil 253 51,0
Firmadaki 4-5 yil 95 19,2
Calisma 67 yil 17 34,0
Periyodu 8-9 yil 3 0,6
10 y1l ve iizeri 3 0,6
Toplam 496 100,0
10 ve alt1 11 2,2
11-39 109 22,0
Firmadaki 40 - 69 136 27,4
Calisan Sayisi 70-99 8 16,5
100 — 149 77 15,5
150 ve (zeri 81 16,3
Toplam 496 100,0
Diger 75 151
Direktor 8 1,6
Genel Middr ve Ustii 8 1,6
Genel Midiir Yardimcisi 4 0,8
. . Kidemli Uzman 99 20,0
Firmadaki Mudur / Grup Mudra 37 75
Cahisanlarin -
Pozisyonlar1 Takim Lideri / YOneticisi 63 12,7
Uzman 114 23,0
Uzman Yardimcisi / Sorumlu 26 52
Yonetici / Yénetmen 62 12,5
Toplam 496 100,0
1 y1l ve alt1 233 47,0
Firmadaki 2-3yl 235 47,4
Calisanlarin 4-5wyl 21 4,2
Kidem 67yl 7 14
Periyodu Toplam 496 100,0
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Arastirmaya katilan 496 kisinin cinsiyet bilgilerine bakildiginda; % 52,01
erkek, %48,0’1 kadinlardan olustugu goriilmektedir. Katilimeilarin % 36,1°1 evli
iken % 63,9°u bekardir. Katilimceilarin; % 27,6’s1 18-25, % 65,3°14 26-35, % 6,9’u
3645 ve % 0,2’s1 4655 yas araligindadir. Katilimceilarin cogunlugu %65,3 ile 26—
35 yas araliginda dagilim gostermistir.

Egitim durumlari incelendiginde; katilimeilarin % 0,2’si ilkogretim, % 5,2’si
lise, % 19,2’si yiiksekokul, % 54,8’1 tiniversite ve % 20,6’s1 lisansiistii egitimine
sahip olduklar1 goriilmiistiir. Arasgtirmaya katilim gdsterenlerin ¢ogunlugunu %
54,8’ini liniversite mezunlar1 olusturmaktadir.

Katilimeilarin meslekleri incelendiginde, katilimcilarin % 94,8°1 kendini 6zel
sektor calisani olarak tanimlarken, %3,4 1 6grenci/stajyer, %1°1 diger ve %0,8’1 de
kendini serbest meslek sahibi olarak tanimlamastir.

Katilimeilarin firmadaki ¢aligma periyotlarina bakildiginda %25,2’si 1 yil ve
alt1, %0,6’s1 10 y1l ve tizeri, %511 2-3 yil, %19,2’si 4-5 yil, %34°1 6-7 yil ve
%0,6’s1 8-9 yil siiresinde firmada ¢aligmaktadir.

Katilimcilarin ¢alistiklar: firmadaki calisan sayilari ise 10 ve alt1 %2,2, 100—
149 aras1 %15,5, 11-39 aras1 %22, 150 ve iizeri %16,3, 40—-69 aras1 %27,4 ve 70-99
arast ise %16,5 ile siralanmustir.

Katilimcilarin galistiklar1 firmalar1 dahilinde gorev yaptiklart pozisyonlari
%1,6 ile direktor, %1,6 ile genel midur ve Ustii, %0,8 ile genel miidiir yardimcisi,
%20 ile kidemli uzman, %?7,5 ile midiir / grup mudiirt, %12,7 ile takim lideri /
yoneticisi, %23 ile uzman, %35,2 uzman yardimcist / sorumlu, %12,5 yonetici /
yonetmen olarak siralanirken %15,1 oraninda diger segcenegi belirtilmistir.

Calismaya katilanlarin %47°si calistiklart pozisyon dahilinde 1 yil ve altinda
kideme sahipken, %47,4’4 2-3 yil, %4,2°si 4-5 yil, %1,4’1 ise 6-7 yil arasinda
kideme sahiptir.

Ankete katilim gosterenlerin ¢cogunlugun; erkek, bekar, 26-35 yas araliginda,
tiniversite mezunu, 6zel sektor calisani, 2—-3 yil siire zarfinda ayn1 firmada calisan,
calistiklar1 firmadaki personel sayisinin 40—69 arasinda oldugu, firmada uzman
pozisyonuyla gorev yaptiklari, gorev yaptiklari pozisyon da ise 2—-3 yil kideme sahip

olduklar1 goriilmektedir.
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5.3.6.2.  Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Testi

Cok degiskenli analizlerde kullanilan degisken sayisinin artisiyla birlikte,
cok sayida degiskenin yorumlanmasinda ortaya ¢ikan sikintilardan dolay1 “Faktor
Analizi” sosyal bilimlerde yaygin kullanim alani bulmaya baslamistir. Faktor analizi
birbiriyle iliskisi oldugu diisiiniilen ¢ok sayida degisken arasindaki iliskinin yapisina
iligskin ipuclar1 saglamak amaciyla kullanilmaktadir.

Faktor analizi ¢ok sayida degiskenin birbiriyle olan iliskisini analiz etmede
kullanilan bir istatiksel yaklasimdir. Faktér analizinin genel amaci, ¢ok sayida
orijinal degiskenden toplanan bilgiyi Ozetleyerek, en az bilgi kaybiyla, yeni ve
karma bir “daha az sayida boyutlar veya faktorler seti” olusturmaktadir (Gegez,
2010: 316).

Faktor analizi ile ilgili teknikleri genel olarak iki baslik altinda incelemek
mimkiindiir (Altunisik vd., 2010: 264):

e Aciklayia (kesfedici) faktor analizi kapsaminda arastirmaci, arastirma
yaptig1 konuyla ilgili olarak degiskenler arasindaki iliskiye yonelik olarak
herhangi bir fikrinin ve / ya ongoériisiiniin olmamasi sebebiyle degiskenler
arasindaki muhtemel iliskiyi ortaya ¢ikarmaya calisir.

e Dogrulayic1 faktor analizinde ise arastirmaci tarafindan daha Onceden

belirlenen bir iliskinin dogrulugunu test etmek amacglanmaktadir.

5.3.6.2.1. Aciklayicr (Kesfedici) Faktor Analizi (AFA)

Aciklayic1 faktor analizi, ¢cok sayida degiskenin birbirleriyle olan iliskisini
analiz etmede kullanilan bir istatistiksel yaklasimdir. Faktor analizinin genel amaci
cok sayidaki orijinal degiskenden toplanan bilgiyi 6zetleyerek, en az bilgi kaybiyla
yeni ve daha az sayida boyutlar veya faktorler seti olusturmaktir (Gegez, 2010: 316).

Aciklayict faktor analizi Oncesi, sz konusu veri setinin faktor analizine
uygunlugunu degerlendirmek amaciyla KMO ve Bartlett Testi yapilmistir. KMO
degeri olarak 0,5-1,0 aras1 degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilirken, 0,5’in
altindaki degerler faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun olmadiginin
gostergesidir. Arastirmacilar i¢in tatminkar olarak diistiniilen asgari KMO degeri
0,7°dir (Altunisik vd., 2010: 266). Tablo 5-8’de KMO ve Barlett testinin sonuglar1
gosterilmektedir.
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Tablo 5-8. KMO ve Bartlett Test Sonuglar:

KMO ve Bartlett’s Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi 0,951
Yaklasik Ki-Kare 15202,970
Bartlett Testi df 990
Sig. 0,000

Tablo 5-8 incelendiginde KMO testindeki 0,951 degeri 6rnek biiytikliigiiniin
yeterli oldugunu gosterirken, Bartlett testinin sonucu da 15202,970 ve p=0,00 giiven
seviyesinde anlamli bulunmustur. Dolayisiyla verilerin faktér analizine uygun
oldugu ifade edilebilir.

Ankette yer alan ifadelerin, faktér analizine uygunlugunun tespit edilmis
olmasiyla bu ifadelerin toplanacagi boyutlarin ve s6z konusu boyutlarin sayilarinin
goriilebilmesi amaciyla faktor analizi yapilmistir. Agiklayic1 faktor analizi, temel
bilesenler yontemi (principal components) ve varimax doniistlirmesi (varimax
rotation) ile gergeklestirilmistir.

Analiz asamasinda ortak faktdr varyansi (communality) degeri 0,30’un
altinda olan hi¢bir madde olmadigi, tiim maddelerin 0,30’un iizerinde degerler aldig1
belirlenmistir. Faktor analizi sonucunda ifadelerin 9 faktor altinda toplandig: tespit
edilmistir. Ortaya ¢ikan faktorlerin, 6z degerleri, faktorlerin varyansi agiklama

yuzdeleri Tablo 5-9’da gosterilmistir.

Tablo 5-9. Varimax Déndiirmesinden Sonra Faktorlerin Oz Degerleri ve Varyansi Aciklama
Yuzdeleri

Afiljl;l;;ia Varimax Dondurmesi
Faktorler Ozdegerler Aciklanan Birikimli

Varyans Yizde
1 15,499 34,441 18,285 18,285
2 5,590 12,422 14,041 32,326
3 3,032 6,738 10,703 43,029
4 2,197 4,882 6,812 49,841
5 1,383 3,073 6,011 55,852
6 1,005 2,234 4,939 60,791
7 ,945 2,100 3,611 64,402
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821 1,824 2,998 67,400
789 1,753 2,068 69,468
10 716 1,592
11 684 1,520
12 661 1,469
13 636 1,414
14 603 1,339
15 598 1,329
16 576 1,280
17 536 1,190
18 496 1,103
19 481 1,070
20 473 1,051
21 435 967
22 433 962
23 414 921
24 406 901
25 391 868
26 389 865
27 362 804
28 351 780
29 325 723
30 312 694
31 306 679
32 285 634
33 276 614
34 268 596
35 260 577
36 250 555
37 248 550
38 238 528
39 226 503
40 209 464
41 200 445
42 193 428
43 173 384
44 170 377
45 160 355

144




Dokuz faktorlii model tarafindan toplam varyansin %69,468°1 agiklanmistir.

Varimax dondirmesi ile 1. Faktor toplam varyansin % 18,285’ini; 2. Faktor %
14,041’ini; 3. Faktor % 10,703 lnii; 4. Faktor % 6,812°sini; 5. Faktor % 6,011’ini;
6. Faktor % 4,439°unu; 7. Faktor % 3,611’ini; 8. Faktor % 2,998’ini ve son olarak 9.

Faktor % 2,068’ini aciklamaktadir. Faktor analizi sonucu ortaya c¢ikan faktor

gruplar1 ve faktor yiikleri Tablo 5-10°da gosterilmektedir.

Tablo 5-10. Varimax Dondirmesi ile Bulunan Faktor Yikleri

ifadeler

Faktor
Yiukleri

Aciklanan
Varyans
(%)

Cronbach
Alpha

Miisteri Odag

14,041

0,864

Sundugumuz iiriin ve hizmetleri miisterimize
6zel hale getirmek (izere 6nemli
miisterilerimizle bireysel olarak siirekli
diyalog halinde calisiriz.

0,564

Firmam 6nemli miisterilerine kendilerine 6zel
hizmet ve Urinler sunmaktadir.

0,707

Firmam 6nemli miisterilerinin ihtiyaglarini
O0grenmek icin ¢aba sarf eder.

0,803

Firmamin miisterileri bir {irlin / hizmet
iizerinde degisiklik istediklerinde, ilgili
departmanlar bu istegi gergeklestirmek {lizere
koordine olmaya ¢aba gosterir.

0,752

Firmamin 6nemli miisteriler i¢in tanimlanmus
net amag ve stratejileri mevcuttur.

0,742

CRM Organizasyonu

2,998

0,865

Firmam miisteri iliskileri yonetiminde basarili
olabilmek i¢in gerekli olan satis, pazarlama
uzmanligr ve ilgili kaynaklara sahiptir.

0,534

Calisanlarimizin egitim programlari
miisterilerle yeni iliskiler kurmak ve onlarla
var olan iliskileri kuvvetlendirecek
yetenekleri gelistirmek {lizere tasarlanmstir.

0,537

Firmam miisteri kazanma, gelistirme,
misteriyi elde tutma ve yeniden aktif iligkiler
gelistirme tizerine net is hedefleri
olusturmustur.

0,594

Caligan performansi miisteri ihtiyaglarinin
karsilanmas1 ve miisteriye basarili bir sekilde
hizmet verilmesi baz alinarak 6l¢iiliir ve
odullendirilir.

0,629
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Organizasyon yapimiz miisteriyi merkez
alacak sekilde titizlikle tasarlanmustir.

0,564

Firmam miisteri iliskileri yonetiminde basarili
olabilmek i¢in gerekli olan teknik uzmanlik
ve ilgili kaynaklara sahiptir.

0,493

Bilgi Yonetimi

3,611

0,739

Firmamin ¢alisanlar1 miisterilere her sekilde
yardimc1 olabilmek {izere duyarlilik
gostermektedir.

0,617

Firmam 6nemli miisterilerimizin ihtiyaglarini

bilgi edinme / 6grenme yolu ile tiimiiyle anlar.

0,661

Firmam 6nemli miisterilerimizle aramizda
siiregelen karsiliklt iletisimi etkinlestirmek
i¢in iletigsim kanallar1 yaratir.

0,456

Miisteriler firmamin ¢alisanlarindan hizli ve
etkin bir hizmet bekleyebilir.

0,696

Firmam sahip oldugu miisteri bilgilerini
duzenli olarak izler ve korur.

0,776

Teknolojiye Dayali CRM

6,812

0.830

Firmam bilgisayar teknolojisi kullanarak
miisteri iligkileri gelistirme konusunda
miisterilerine teknik destek saglayacak uygun
teknik personele sahiptir.

0,660

Firmam miisterilerine hizmet vermek tizere
uygun yazilima sahiptir.

0,826

Firmam miisterilerine hizmet vermek {izere
uygun donanima sahiptir.

0,760

Bireysel miisteri bilgileri miisteri ile kontaga

gecilebilecek her temas noktasinda mevcuttur.

0,530

Firmam miisterilerimizin bilgilerini igeren
kapsamli bir veri tabanina sahiptir.

0,540

Kullandigimiz bilgisayar altyapisi
miisterilerimize 6zel teklifler olusturmamiza
olanak saglar.

0,555

Bilgi Uretme

2,068

0,821

Firmam dahilinde pazar aragtirmasi yapmak
iizere sosyal medyay1 kullaninz.

0,722

Miisterilerimizin Uruin tercihlerindeki
degisikliklerini tespit etmek i¢in sosyal
medyayi1 kullaniriz.

0,824

Sektoriimiizde bas gosteren temel degisimleri
gozlemlemek i¢in sosyal medyay1 kullaniriz
(Ornek: rekabet, yeni oyuncular vb.).

0,569

Bilgi Yayma

6,011

0,865

Sosyal medya yoluyla tespit edilen pazar
egilimlerini tartismak iizere sik sik

0,756
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departmanlar arasi toplantilar yaparz.

Pazarlama calisanlar1 sosyal medya
uygulamalari iizerinden dile getirilen

miisterilerin gelecekteki ihtiyaglarim 0,600
Oztimsemeye diger departmanlar ile birlikte
zaman harcar.
Sosyal medya ilizerinden miisteri tatmini
hakkinda elde edilen veriler diizenli olarak her 0,533
seviyede yaymlanmaktadir.
Herhangi bir departman sosyal medya
tizerinde rakiplerimiz hakkinda dnemli
olabilecek bir sey fark ettiginde, diger 0,763
departmanlarin konuyla ilgili bilgilendirilmesi
hizli olmaktadir.
Duyarhhk 18,285 0,915
Rakiplerimizin fiyat degisikliklerine cevap

. . 0,775
verebilmek i¢in sosyal medyayi kullaniriz.
Miisterilerimizin irlin ve hizmet
ihtiyaclarindaki degisikliklerine sosyal 0,843
medyay1 kullanarak ilgi gdsteririz.
Onemli bir rakibimiz miisterilerimizi
hedefleyen yogun bir kampanyaya baslar ise, 0810
sosyal medyay1 kullanarak hizli bir sekilde ’
cevap veririz.
Farkli departmanlarin sosyal medya 0733
faaliyetleri iyi koordine edilmektedir. ’
Firmamda miisteri sikayetleri sosyal medya 0.778
tizerinden kayit altina alinip takip edilebilir. '
Miisterimiz iirlin ya da hizmete ait degisiklik
istediginde, yapilan degisikligi sosyal medya 0,791
Uzerinden duyururuz.
Rakiplere Kiyasla Miisteri Performansi 10,703 0,885
Miisteri tatmini 0,716
Miisteri sadakati / elde tutma 0,729
Miisterilerimize saglanan katma deger 0,740
Miisterilerimiz ile gelismis iletisim 0,738
Miisteri gikayet sayisinda azalma 0,623
Firmanin miigterilerinin algiladig1 imaji 0,623
En degerli miigterileri elde tutma 0,749
Rakiplere Kiyasla is Performansi 4,439 0,859
Satig biiylimesi 0,692
Pazar payinda biiylime 0,721
Kar biyumesi 0,769

147




Yap1 gecerliligi testi, Olciilmek istenen davranig baglaminda soyut bir
kavrami (faktorii) dogru bir sekilde Ol¢ebilme derecesini gosterir (Blyikoztirk,
2004). Bireyin tutum, gidu ya da yetenek gibi psikolojik 0Ozelliklerini 6lgmek
amaciyla ¢ok sayida dlciilebilir, gdzlenebilir sorular olusturulabilir. Iste bu sorularin,
istenen ozellikleri ne derece Olgtiigli yap1 gegerligiyle ilgilidir. Yap1 gegerligini
incelemek amaciyla faktor analizi, igtutarlilik analizi ve hipotez testi tekniklerinden
yararlanilabilir (Cokluk vd., 2010). Bu arastirma kapsaminda yap1 gegerligi faktor
analizi uygulanarak test edilmistir.

Kavram gecerliligi testi, olusturulan maddelerin, 6l¢iilmek istenen davranisi
ya da oOzelligi Ol¢mede nicelik ve nitelik olarak yeterli olup olmadiginin
gostergesidir (Bulyukoztirk, 2004; Sekaran, 1992).

Tablo 5-10’daki faktor yiikleri incelendiginde dokuz faktoriin de sosyal
bilimlerde esik deger olarak kabul edilen 0,30°dan biiyiik olduklar1 goériilmektedir.
Belirtilen faktor yiiklerinde minimum deger 0,46, maksimum deger de 0,84’tiir. Bir
degiskenin, ilgili faktordeki yiikii ile diger faktorlerdeki yiikleri arasinda biiyiik
farklar vardir. Elde edilen bu degerlerle dokuz faktorlii 6lgegin yap1 ve kavram
gecerliliklerinin saglandig1 goriilmektedir.

Yapilan arastirmalar kapsaminda guvenilirlik, katilimeilarin anket sorularina
verdikleri cevaplar arasindaki tutarliliklar olarak ifade edilebilir. Giivenilirlik
kavrami, bir 6l¢glim aracinin giivenirligini dlgmek istedigi 6zelligi ne derece dogru
olctiigiiyle ilgilidir. S6z konusu tutarliligin gostergesi, Ol¢eklere iliskin Cronbach
alfa (o) katsayisidir. Olgegin giivenilir oldugunun tespiti icin alfa katsayisinin
0,70’in stiinde deger almasi beklenmektedir (Altunisik, 2010; Buyukoztirk, 2012:
171). Tablo 5-10°da listelenen alfa katsayilar1 incelendiginde tiim alfa katsayilarinin
0,70’in tlizerinde oldugu goriilmektedir. Bu sebeple dlgegin giivenilir oldugu ifade

edilmektedir.

5.3.6.2.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA)

Dogrulayict faktor analizi, birbiriyle iliskili Glgiilebilen veya gozlenebilen
degiskenleri biraraya getirerek, az sayida iliskisiz ve kavramsal olarak anlamli yeni
degiskenler (faktorler, boyutlar) bulmayi, kesfetmeyi ya da bulunmus olan modelleri

test etmeyi amaclayan cok degiskenli bir istatistiktir. Dogrulayic1 faktor analizi
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kapsaminda degiskenler arasindaki iligskiye dair daha 6nce saptanan bir modelin ya
da hipotezin test edilmesi s6z konusudur (Meydan ve Sesen, 2011: 21).

Dogrulayict faktor analizinden hareketle iki veya daha fazla degisken
arasindaki nedensel iliskilerin test edilmesinde, dogrudan ve dogrudan olmayan
iliskilerin karsilagtirilmasinda kullanilan yol analizi, ¢coklu regresyon ile yakindan
iligkisi olan istatistiksel bir tekniktir (Meydan ve Sesen, 2011: 27). Yol Analizi
modeli gozlenen degiskenlerle yapilan bir model olarak bilinse de hem gizil hem de
gozlenen degiskenlerle de yapilabilmektedir. Gozlenen degiskenler ile yol
analizinde kosul, yol analizinden 6nce 6l¢gme modellerinin olusturulmasi, 6lgme
modellerinin test edilmesidir. Literatirde 0Olgme modelinin test edilmesi ile
dogrulayic1 faktor analizi es anlamli olarak kullanilmaktadir. Diger bir ifadeyle
aslinda 6lgme modeli, bir gizil degiskenli dogrulayici faktor analizi modeli olarak
kabul edilmektedir (Cokluk vd., 2010: 339). Bu amagla dogrulayici faktor analizi
yontemiyle gozlenen degiskenlerden gizil degiskenlerin elde edildigi Olgme
modelleri olusturulmustur. Daha sonra 6lgme modelleri kullanilarak tahmin edilen
modellerin analiz edildigi Yol Analizi modeli elde edilmistir. Calisma kapsaminda
“Dogrulayict Faktor Analizi” ve “Yol Analizi” modellerinde Maximum Likelihood
(En lyi Olabilirlik) teknigi uygulanmustir.

Yol analizlerinde, degiskenlerin birbirleri iizerindeki etkilerini gdstermek
amaciyla yol diyagrami olarak adlandirilan resimsel gdsterimler yer almaktadir. Bu
kapsamda SPSS AMOS (Analysis of Moment Structures) eklentisi, oldukga basarili
sonuglar vermektedir (Meydan ve Sesen, 2011: 28). Yapisal esitlik model testleri,
smnanmaya ¢alisilan modelin, o model igin toplanmis olan veriler i¢in ne derecede
uygun olduguna dair degerlendirme Olciitleri, baska bir deyisle uyum indeksleri
sunar. Bir modelin veri ile uyum ya da uyumsuzlugu test sonucu ortaya konulan
uyum indeksleri iizerinden degerlendirme yapilarak sonucalandirilir (Meydan ve
Sesen, 2011: 31). Bahsi gegen yapisal esitlik modellerine ait uyum indeksleri Tablo
5-11’de gosterilmistir.

Onerilen indeksler arasinda en ¢ok kullanilanlar Ki-Kare istatistigi, serbestlik
derecesi, GFI (Uyum lyiligi Indeksi - Goodness of Fit Index), CFI (Karsilastirmali
Uyum Indeksi - Comparative Fit Index) ve RMSEA (Ortalama Hata Karekok
Yaklasim: - Root mean Square Error Approximation) olarak kabul edilmektedir.

Calisma kapsaminda da bu analizleri gerceklestirmek amaciyla SPSS AMOS
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eklentisinin 22,0 siiriimii kullanilmistir. Benzer sekilde AMOS eklentisinin {izerinde

calistig1 SPSS analiz programinin sitirtimii ise 21,0°d1r.

Tablo 5-11. Yapisal Esitlik Modelleri Uyum Indeksleri

Uyum Istatistigi Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
Genel Model Uyumu

X? Anlamli Olmamasi -

X?/df <3 <4-5
Karsilastirmah Uyum Indeksleri

NFI >0,95 0,94-0,90
IFI >0,95 0,94-0,90
CFl >0,97 >0,95
RMSEA <0,05 0,06-0,08
Mutlak Uyum indeksleri

GFI >0,90 0,89-0,85
AGFI >0,90 0,89-0,85

X? =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); NFI=Normed Fit index
(Normlastirtlmis  Uyum Indeksi); IFI=Incremental Fit Index (Artirmali Uyum Indeksi);
CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum Indeksi); RMSEA=Root Mean Square Error of
Approximation (Yaklasik Hatalarm Ortalama Karekdkii); GFI=Goodness Of Fit Index (Iyilik Uyum
Indeksi); AGFI=Adjusted Goodness Of Fit Index (Diizeltimis Iyilik Uyum Indeksi)

Kaynak: Meydan, C. H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalari,
Ankara: Detay Yayncilik, $.37

Dogrulayict faktér analizi ve g¢alismanin hipotezlerinin test edildigi yol
analizi uygulamasinda agamalarinda asagidaki kurallara uyulmustur:

o Gostergelerin tumunin ilgili faktorde yiiksek faktor yuklerine (lambda) sahip
olmasina dikkat edilmistir (Cokluk vd., 2010: 277).

e X2 anlamlilik degerinin (Ki-Kare Uyum Testi - Chi-Square Goodness of Fit)
(p) >0,05 olmasma dikkat edilmistir. X? degerinin 0’a yakin bir deger
vermesi veya p degerinin anlamli olmamasi (>0,05) gozlenen model ile
beklenen model arasinda farklilik olmadigi, gézlenen modelin tahmin edilen
modele uygun oldugu anlamini tagimaktadir (Bayram, 2010: 95). X?, tek
basina degerlendirilen bir istatistik degildir. X? degerinin ¢ok biiyiik ve
istatistiksel olarak anlamli bulundugu durumlarda, X*'nin serbestlik

derecesine orani (X?%/sd) olarak ifade edilen degerin, modelin uyumu
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acisindan bir degerlendirme sagladig ifade edilmektedir (Cokluk vd., 2010:
267).

Modeldeki yollar icin tahmin edilen bireysel parametre tahminlerinin
istatistiksel anlamliligin1 gosteren (Bayram, 2010: 69) p degerlerinin, ait
olduklar1 modelin serbestlik derecesinde 0,05 ve 0,01 diizeyinde anlamli
olmasma dikkat edilmistir (Simsek, 2007). p degeri anlamli olmayan
degiskenler modelden ¢ikarilmistir.  Yapisal esitlik modeli gergevesinde
anlamli olmayan p degerlerinin analiz dig1 birakilmasi gerekmektedir
(Cokluk vd., 2010: 304).

Biiyiik hata varyanslar1 faktorler tarafindan gozlenen degiskenlerdeki
aciklanamayan degiskenligin ¢ok oldugunu gostermektedir (Bayram, 2010:
97). Degiskenler hata varyanslarinin yiiksek olmasi durumunda modelden
cikarilmigtir. Hata varyanslarinin 0,80’in iizerinde olan (faktor yiikii ve
varyansa katkisi da dikkate alinarak) degiskenlerin ¢ikarilmasi asama asama
gerceklestirilmistir (Cokluk vd., 2010: 305).

Gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki kovaryansa bakarak arastirmaci
tarafindan modele iligskin modifikasyonlar yapilabilir (Stimer, 2000: 74—79).
Bu modifikasyonlar hata terimleri temelinde olusturulur ve modelde orijinal
olarak Ongoriilmeyen, ancak ilgili diizenlemenin yapilmasiyla modelde
kazanilacak X2 (Ki-Kare) miktarini gosteren, gézlenen veya gizil degiskenler
arasinda Onerilen yeni baglantilar1 kapsar. Bu iyilestirmenin yapilabilmesi
i¢in “iligki kurulacak hata terimlerinin bagh oldugu gézlemlenen degiskenler
(soru maddeleri) ayn1 boyutu Olgiimleyebilecegi, birbiri yerine
kullanilabilecegi, ayn1 anlama gelmis olabilecegi ya da bu sorularin farklh
caligmalarda birbirleri yerine kullanilmis oldugu” gibi kuramsal gerekgelere
uyularak gergeklestirilmistir (Cokluk vd., 2010: 375, Meydan ve Sesen,
2011: 38). Sadece indeksleri diizeltmek amaciyla degiskenlerin birbiriyle
iliskilendirilmesi, dayanaksiz model olusturma anlamina gelebileceginden
kuramsal temeli olmayan modifikasyonlar yapilmamigtir. Modifikasyonlarda
X? degerine 6nemli katki saglama durumu dikkate alinmistir. Modifikasyon
oncesindeki X2 degeri ile modifikasyon sonrasi X2 degeri arasindaki farkin,
%35 anlamlilik diizeyinde ve modeldeki serbestlik derecesindeki X2 tablo
degerinden biiyiikk olmasi1 modifikasyonun X? degerinde onemli degisiklik

sagladig1 anlasilmaktadir.
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Orneklem biiyiikliigiiniin 200 ya da daha biiyiik olmas1 (bu calismada n=496)
X2 degerinin bliylimesine yol agmakta ve X? degerinin anlamli ¢ikmasina
neden olmaktadir. Bu durumlar i¢in, alanda calisan kuramcilar RMSEA,
GFI1, CFI, IFI ve AGFI gibi uyum indeksleri gelistirmislerdir (Cokluk vd.,
2010: 268).

Yapisal esitlik modellemesinde uyum indeksleri, verilen drneklem verisine
dogru modeli tanimlayan tek bir anlaml istatistige sahip degildir. Model
uyumunun degerlendirilmesinde uyum indeksleri kalintilara dayanan,
bagimsiz modele dayanan, yaklagik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA),
bilgi kriterine dayanan uyum indeksleri, ilgi kriterlerine dayali uyum
indeksleri seklinde siniflandirilmaktadir (Bayram, 2010: 72). Adi gegen
uyum indeksleri sirastyla;

o Serbestlik derecesi (sd): Modele iliskin serbestlik derecesinin 0’dan
biiyiik olmasi, yani modelin fazla tanimlanmis model olmasidir. Bir
modelin serbestlik derecesi 0 ise buna tam tanimlanmis model denir.
Bu da modeldeki muhtemel tiim katsayilarin hesaplanmasi anlamina
gelir ve miikemmel bir uyumu gosterir. Serbestlik derecesinin 0’dan
az olmasi durumu eksik tanimlanmis modele isaret eder ve eldeki
bilgiden daha fazla sayida katsay1 hesaplanmaya ¢alisiliyor demektir
(Simsek, 2007; Altunisik vd., 2010).

o GFI ve AGFI: lyilik uyum indeksi (Goodness of Fit Index) ve
Diizenlenmis 1yilik uyum indeksi (Adjusted Goodness of Fit Index)
olarak adlandirilan bu indeksler X?’ye alternatif olarak model
uyumunun orneklem biiyiikliigiinden bagimsiz olarak
degerlendirilebilmesi i¢in gelistirilmistir. GFI, modelin 6rneklemdeki
kovaryans matrisini ne oranda Olc¢tiiglinii gdsterir ve modelin
aciklandig1 orneklem varyansi olarak da kabul edilebilir. AGFI ise
parametre tahminlerinin sayisi i¢in GFI'inin diizenlenmis bir tlirtidiir.
1 olmasi uyumun miikemmel oldugunu, 0,95—1 arasinda olmasi iyi
uyumu, 0,90-0,95 arasinda olmast kabul edilebilir uyumu
gOstermektedir (Sumer, 2000; Cokluk vd., 2010; Bayram, 2010).

o NFI: Normlandirilmis uyum indeksi (Normed Fit Index) artmali
uyum indeksleri igerisinde ele almir. X2 dagilimimin gerektirdigi

sayiltilara uyma zorunlulugu olmaksizin karsilastirma yapar. Degerin
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I’e yaklagmasi miikemmel uyuma, 0,90-0,95 arasinda olmasi kabul
edilebilir uyuma isaret eder (Stimer, 2000; Cokluk vd., 2010;
Bayram, 2010).

NNFI: Normlastirllmamis uyum indeksi (Non-Normed Fit Index)
NFI’ye modelin serbestlik derecesinin ilave edilmesiyle yapilan 6zel
bir diizenlemenin Urinudur. Normalde 0 ile 1 arasinda deger almasi
gereken NNFI, normlastirllmadigindan bazen 1’in iizerinde degerler
alabilir. Yiiksek NNFI degeri iyi uyumu gosterir. NNFI'nin 0,95 ve
tizerindeki degerleri miikemmel; 0,90 ve {izeri ise iyl uyumu gosterir
(Stimer, 2000; Cokluk vd., 2010; Bayram, 2010).

CFI: Karsilastirmali uyum indeksi (Comparative Fit Index) NFI ile
NNFI  degerleri arasinda  bir tahminde  bulundugundan
kullanilmaktadir. 1’e yakin olmasi miikemmel uyumu, 0,95-0,97
arasinda olmast kabul edilebilir uyumu gosterir (Stimer, 2000;
Gokluk vd., 2010; Bayram, 2010).

RMSEA: Yaklasik hatalarin ortalama karekokii (Root Mean Square
Error of Approximation) oOrneklem hacminin ve serbestlik
derecesinin kii¢lik oldugu zaman yaniltict sonuglar verebilmektedir.
0,5 veya daha az degerleri iyi uyumu, 0,5-0,8 arasi1 degerleri kabul
edilebilir uyumu ifade etmektedir (Stimer, 2000; Cokluk vd., 2010;
Bayram, 2010).

IFI: Arttirmali uyum indeksi (Incremental Fit Index), NNFI’dan
farkli olarak indeksin hesaplanmasinda serbestlik derecesini hesaba
katmaz. Genis degiskenligin yarattig1 problemlere ¢6ziim bulabilmek
amactyla ortaya konulmustur. indeksin 0,95 ve iizeri degerleri
miikemmel, 0,90 ve {izeri degerleri ise 1y1 uyumu gosterir (Meydan
ve Sesen, 2011: 33).

SCR ve AVE: Model uyum indeksleri yani sira her 6lgegin agiklanan
ortalama varyansi (Average Variance Extracted) ve bilesik
glvenilirlik katsayist (Scale Composite Reliability) hesaplanarak
modelin birlesim ve ayrisim gecgerligi  sinanmistir.  Agiklanan
ortalama varyans (AVE) degeri, gizil yap1 tarafindan temsil edilen
ortalama degiskenligi gosterir. Cronbach alfa katsayisi hesaplanirken

maddelerin faktor yiik degerleri ve hata varyanslarmin esit oldugu,
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Bilesik Giivenilirlik Katsayisinda (SCR) ise faktor yiik degerleri ve
hata varyanslarinin farkli oldugu varsayilir. Bu nedenle olgeklerde
bilesik giivenilirlik katsayisinin, alfa katsayisina gore daha giiclii bir
giivenirlik katsayisi verir. Bilesik Giivenirlik Katsayisinin 0,70’den
bliyiik, A¢iklanan Ortalama Varyansin (AVE) 0,50’den biiyiik olmasi
ve elde edilen Bilesik Giivenirlik Katsayisinin (SCR) da Agiklanan
Ortalama Varyanstan (AVE) biiylik olmasi uygun goriilmektedir
(Stmer, 2000; Cokluk vd., 2010; Bayram, 2010).

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin Dogrulayict Faktor Analizi sonuglart bir

sonraki boliimde detayli sekilde ele alinmustir.

5.3.6.2.2.1. Miisteri Iligkileri Yonetimi (CRM) Olcegi
DFA Sonuglari

Miisteri iliskileri yonetimi (CRM) o6lgegini test etmek maksadiyla SPSS
istatistik programi AMOS eklentisi kullanilarak birinci diizey dogrulayici faktor
analizi yapilmigtir. Dogrulayict faktor analizi sonucunda oOlgekte yer alan 22
degiskene ait model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadiklar
goriilmiistiir. Analiz sonucunda Onerilen modifikasyonlar yapilmistir. Bu nedenle
analiz sonucunda ortaya ¢ikan modifikasyon onerileri incelenmis ve model tizerinde
gerceklestirilecek {ic modifikasyon ile 6lgme modeline ait uyum degerlerinin
tyilestirilebilecegi belirlenmistir.

Modifikasyon Onerilerine gére CRM4 (Calisan performansi miisteri
ihtiyaglarmin karsilanmasi ve miisteriye basarili bir sekilde hizmet verilmesi baz
alinarak Olgultr ve odduallendirilir) ile BY2 (Firmam 6nemli miisterilerimizin
ithtiyaglarimi bilgi edinme / 6grenme yolu ile tiimiiyle anlar) arasinda eklenecek hata
kovaryansinin X? (Ki-Kare) iizerinde 124,9’luk, MO1 (Sundugumuz {iriin ve hizmetleri
misterimize G6zel hale getirmek {izere O6nemli miisterilerimizle bireysel olarak siirekli
diyalog halinde ¢alisiriz) ile MO2 (Firmam 6nemli miisterilerine kendilerine 6zel hizmet
ve Uriinler sunmaktadir) arasinda eklenecek hata kovaryansinin X2 (Ki-Kare) tizerinde
37,8’lik, TCRM2 (Firmam miisterilerine hizmet vermek iizere uygun yazilima
sahiptir) ile TCRM3 (Firmam miisterilerine hizmet vermek iizere uygun donanima
sahiptir) arasina eklenecek hata kovaryansinin ise X2 (Ki-Kare) iizerinde 32,5’lik bir

azalmaya yol agacag1 gozlenmistir. Bu maddeler incelendiginde igerik bakimindan
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benzer olduklari, benzer ifadelere sahip olduklart ve model kuramina da ters
diismedikleri goriilmektedir. Bu dogrultuda s6z konusu maddeler arasina hata
kovaryanslar1 eklenerek 6l¢me modeli yeniden test edilmistir.

Yapisal esitlik modellemelerinde uyum indekslerinden sonra incelenen ilk
konu, modelin modifikasyonu hakkinda bilgi veren modifikasyon indeksi (MI)’dir.
(Sesen ve Meydan, 2011). MI, gozlenen ve gizil degiskenler arasindaki kovaryansa
bakarak aragtirmaciya modele iliskin modifikasyonlar onerir. Bu modifikasyonlar
hata terimleri temelinde olusturulur ve modelde orijinal olarak Ongoriilemeyen,
ancak ilgili diizenlemenin yapilmasiyla modelde kazanilacak X2 (Ki-Kare) miktarini
gosterir. Bu kapsamda modifikasyonlar, gézlenen veya gizil degiskenler arasinda
Onerilen yeni baglantilar1 kapsamaktadir.

Analiz sonucunda uyum indekslerinin tiimiiniin “iyi uyum” diizeyinde
oldugu (Cokluk vd., 2010: 271-272; Meydan ve Sesen, 2011: 37), tiim ifadeler i¢in
p degerlerinin 0,01 diizeyinde anlamli oldugu ve modelin iyi uyum verdigi bulgusu
elde edilmistir. Boyutlarin faktor yiikleri, agikladiklar1 varyans (AVE) ve komposit
a (SCR) skorlarmin anlamli ve beklenen degerlerde oldugu goriilmektedir. Modele

iliskin faktor yiikleri Tablo 5-12°de gosterilmistir.

Tablo 5-12. Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM) Ol¢egi DFA Sonuglar

CRM X2 Df | X%df | GFI CFI RMSEA
Modifikasyon | 155 596 | 203 | 5051 | 0,816 0,861 | 0,090 (0,085-0,096)
Oncesi

g""d'f'kasyon 790,425 | 200 | 3,952 | 0,862 0,900 | 0,077 (0,072-0,083)
onrasi

Iyi Uyum <3 ~0.90 >0.97 <0,05

Degerleri” - = =

Kabul

Edilebilir <45 |089-085 |>090 |0,06-0,08

Uyum

Degerleri”

p>.05, X2 =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFl=Goodness Of
Fit Index (lyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum Indeksi);
RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekdkii).

“Kaynak: Meydan, C. H. ve Sesen, H. (2011), Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalari,
Ankara: Detay Yayncilik, $.37

Tablo 5-12’deki degerler incelendiginde modifikasyon o6ncesi X?/df’nin
5,051; GFI degerinin 0,816; CFI degerinin 0,861; RMSEA degerinin 0,090 (0,085—
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0,096) oldugu goriilmektedir. Modifikasyon sonrasi degerlerin ise X?/df’nin 3,952;
GFI degerinin 0,862; CFI degerinin 0,900; RMSEA degerinin 0,077 (0,072-0,083)
oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu degerler kabul edilebilir siirlar iginde
oldugundan miisteri iliskileri yonetimi 6l¢eginin dort faktorlii yapist dogrulanmustir.

Yapilan analiz sonucunda elde edilen faktor yapisi dikkate alinarak elde
edilen modelin standartlastirilmis degerleri ile faktorler arasi korelasyon katsayilari
Sekil 5-6’de goriilmektedir. Sekil incelendiginde, dogrulayict faktor analizi
sonucunda boyutlarin faktér yiiklerinin 0,49 ile 0,82 arasinda degistigi
gorulmektedir.
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Sekil 5-6. Miisteri Iligkileri Yonetimi (CRM) Olgeginin Faktor Yapisi
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5.3.6.2.2.2. Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi Yetkinligi
(SCRM) Olcegi DFA Sonuclar:

Sosyal CRM yetkinligi 6l¢egini test etmek amaciyla SPSS AMOS istatistik
eklentisi kullanilarak birinci diizey dogrulayict faktdr analizi yapilmistir.
Dogrulayici faktor analizi sonucunda 6lgekte yer alan 13 degiskene ait model uyum
degerlerinin kabul edilebilir diizeyde olmadiklar1 goriilmiistiir. Analiz sonucunda
onerilen modifikasyonlar yapilmistir. Bu nedenle analiz sonucunda ortaya ¢ikan
modifikasyon oOnerileri incelenmis ve model iizerinde gerceklestirilecek bes
modifikasyon ile 06lgme modeline ait uyum degerlerinin iyilestirilebilecegi
belirlenmistir.

Modifikasyon onerilerine gore BU2 (Miisterilerimizin iirlin tercihlerindeki
degisikliklerini tespit etmek i¢in sosyal medyay1 kullaniriz) ile BU3 (Sekt6rimuzde
bas gosteren temel degisimleri gézlemlemek icin sosyal medyay1 kullaniriz (Ornek:
rekabet, yeni oyuncular vb.)) arasinda eklenecek hata kovaryansinin X2 (Ki-Kare)
tizerinde 10,77°1ik, BYAY1 (Sosyal medya yoluyla tespit edilen pazar egilimlerini
tartigmak tizere sik sik departmanlar arasi toplantilar yapariz) ile BYAY2
(Pazarlama c¢alisanlar1 sosyal medya uygulamalari {izerinden dile getirilen
miisterilerin gelecekteki ihtiyaclarii 6ziimsemeye diger departmanlar ile birlikte
zaman harcar) arasinda eklenecek hata kovaryansmin X2 (Ki-Kare) Uzerinde
11,47°lik, BYAY?2 (Pazarlama calisanlar1 sosyal medya uygulamalari lizerinden dile
getirilen miisterilerin gelecekteki ihtiyaglarini 6ziimsemeye diger departmanlar ile
birlikte zaman harcar) ile BYAY3 (Sosyal medya iizerinden miisteri tatmini
hakkinda elde edilen veriler diizenli olarak her seviyede yayinlanmaktadir) arasinda
eklenecek hata kovaryansinin X2 (Ki-Kare) tizerinde 38,31°lik, D1 (Rakiplerimizin
fiyat degisikliklerine cevap verebilmek igin sosyal medyayr kullaniriz) ile D3
(Onemli bir rakibimiz miisterilerimizi hedefleyen yogun bir kampanyaya baslar ise,
sosyal medyay1 kullanarak hizli bir sekilde cevap veririz) arasinda eklenecek hata
kovaryansmin X? (Ki-Kare) lzerinde 36,94’liik, D5 (Firmamda miisteri sikayetleri
sosyal medya Uzerinden kayit altina alinip takip edilebilir) ile D6 (Misterimiz {iriin
ya da hizmete ait degisiklik istediginde, yapilan degisikligi sosyal medya uzerinden
duyururuz) arasmna eklenecek hata kovaryansimmin ise X? (Ki-Kare) (zerinde
18,39’luk bir azalmaya yol acacagi gézlenmistir. Bu maddeler incelendiginde icerik

bakimindan benzer olduklari, benzer ifadelere sahip olduklari ve model kuramina da
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ters diismedikleri gorilmektedir. Bu dogrultuda s6z konusu maddeler arasina hata
kovaryanslar1 eklenerek 6l¢me modeli yeniden test edilmistir.

Tablo 5-13’deki degerler incelendiginde modifikasyon oncesi X?/df’nin
7,709; GFI degerinin 0,846; CFI degerinin 0,91; RMSEA degerinin 0,116 (0,107—
0,126) oldugu goriilmektedir. Modifikasyon sonrasi degerlerin ise X?/df’nin 5,876;
GFI degerinin 0,895; CFI degerinin 0,942; RMSEA degerinin 0,099 (0,089-0,110)
oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu degerler kabul edilebilir sinirlar iginde

oldugundan sosyal CRM yetkinligi 6l¢eginin ti¢ faktorlii yapisi dogrulanmaistir.

Tablo 5-13. Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi Yetkinligi (SCRM) Olcegi DFA Sonuclar

Sosyal = CRM | v df | xudf | GFI CFl | RMSEA
Yetkinligi

g.""d'f!kasyon 477,948 | 62 | 7,709 | 0,846 0,913 | 0,116 (0,107-0,126)
ncesi

2"°d'f'kasy°” 334,004 | 57 | 5876 | 0895 0,942 | 0,099 (0,089-0,110)
onrasi

lyi Uyum <3 2090 097 | <0,05

Degerleri ’ ’ ’

Kabul Edilebilir <45 |089-085 | 2090 | 0,06-0,10"
Uyum Degerleri

p>.05, X2 =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of
Fit Index (lyilik Uyum indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum Indeksi);
RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii).

“Kaynak: Meydan, C. H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalart,
Ankara: Detay Yayincilik, 5.37

“Kaynak: Kline, R. B. (2005). Principles and practice of structural equation modelling, Guilford
Publications, Inc., 2. Baski1, New York

Yapilan analiz sonucunda elde edilen faktor yapisi dikkate alinarak elde
edilen modelin standartlastirilmis degerleri ile faktorler aras1 korelasyon katsayilar
Sekil 5-7’de goriilmektedir. Sekil incelendiginde, dogrulayict faktor analizi
sonucunda boyutlarin faktér yiiklerinin 0,64 ile 0,87 arasinda degistigi
gorulmektedir.
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Sekil 5-7. Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi (SCRM) Yetkinligi Olceginin Faktor
Yapisi

5.3.6.2.2.3. Rakiplere Kiyasla Miisteri (MP) ve is (IP)
Performansi Ol¢egi DFA Sonuclarn

Rakiplere kiyasla miisteri ve is performansi dlgegini test etmek maksadiyla
SPSS AMOS istatistik eklentisi kullanilarak birinci diizey dogrulayici faktor analizi
yapilmistir. Dogrulayici faktér analizi sonucunda Olgekte yer alan 10 degiskene ait
model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5-14’teki degerler incelendiginde; X?/df’nin 4,318; GFI degerinin .94;
CFI degerinin .96; RMSEA degerinin 0,082 (0,069-0,096) oldugu goriilmektedir.
Elde edilen bu degerler iy1 uyum degerlerini saglandig1 ve rakiplere kiyasla miisteri
ve is performansi 6lgeginin iki faktorlii yapisinin dogrulandigi gériilmektedir. Model
dahilinde herhangi bir modifikasyona gerek kalmadan iyi uyum degerleri

saglanmustir.

159



Tablo 5-14. Rakiplere Kiyasla Miisteri ve is Performans1 Olgcegi Uyum Degerleri

Rakiplere Kiyasla

Miisteri ve Is x? df | X?%df |GFlI CFI RMSEA
Performansi

Uyum Degerleri 146,818 |34 (4,318 |[.94 .96 0,082 (0,069-0,096)
Iyi Uyum Degerleri” <3 >0,90 >0,97 <0,05

Kabul Edilebilir Uyum <45 |089-085 |>095 |006-0,08

Degerleri

p>.05, X2 =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of
Fit Index (lyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum Indeksi);
RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation (Yaklagik Hatalarin Ortalama Karekokii).

“Kaynak: Meydan, C. H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalar,
Ankara: Detay Yayincilik, 5.37

Yapilan analiz sonucunda elde edilen faktdr yapisit dikkate alinarak elde
edilen modelin standartlagtiritlmig degerleri Sekil 5-8’de goriilmektedir. Sekil 5-8
incelendiginde, dogrulayict faktdr analizi sonucunda boyutlarin faktor yiiklerinin

0,55 ile 0,85 arasinda degistigi goriilmektedir.

MP1

MP2

MP3

Rakp.Kiyasla.

MP4 MusteriPerf.

MPS

MP6

81
MP7

1P1

Rakp.Kiyasia

1P2 IsPerf.

IP3

999 2999999

Sekil 5-8. Rakiplere Kiyasla Miisteri ve Is Performansi Olgeginin Faktor Yapisi

160



5.3.6.2.24. Sosyal Medya Teknolojisi Kullaninm
(SMTK)

Firmalarin is ve operasyonel siireglerinde sosyal medya teknolojilerinin
kullanimini konu alan bu bélimde katilimcilarin vermis olduklari cevaplar sosyal
medya teknoloji kullanimi oldugu durumda “1”’; olmadigi durumda ise “0” olarak
kodlanmistir. Her katilimc1 igin verilen puanlar toplanmistir. Katilimcilarin
verdikleri puanlarin toplami en diisiik 0, en yiiksek 8 olmaktadir. Arastirma
modelinde kullanilmak {izere her katilimcidan elde edilen puanlar analize dahil
edilmistir. 1 puan Sosyal Medya Teknolojileri’nden sadece birinin kullanildigi; 8
puan ise Sosyal Medya Teknolojileri icerisinde timunin kullanildigi anlamini
tasimaktadir. Eldeki veri seti dahilinde bu veriler, analizler siiresince farkli sekilde
yorumlanmig olabileceginden; bu parametre ile ilgili yeri gelindiginde detay

verilecektir.

5.3.7. Veri Degerlendirme Teknigi

Calisma kapsaminda veriler, SPSS (stirim 21,0) ve SPSS AMOS (strtim
22,0) programlar: yardimiyla analize tabi tutulmustur. Oncelikle tiim degiskenlerin
aciklayict istatistikleri kapsaminda ortalamalari, standart sapmalari ve puan
araliklar1 incelenerek boyutlar diizeyinde var olan seviyeler belirlenmistir. Sonraki
asamada bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkileri belirleyebilmek adina
Pearson korelasyonu hem olgeklerin kendi boyutlar1 hem de dlgekler arasinda tiim
boyutlar i¢in ayr1 ayr1 hesaplanmistir.

Bagimli degiskenlerin bagimsiz degiskenler ilizerindeki agiklama giiciinii
bulmak her bir model igin yapisal esitlik modellemesi uygulanmistir. Bagimsiz
degiskenlerin, bagimli degiskenler tizerindeki etkileri her bir boyut i¢in ayri ayri
hesaplanmistir. Degiskenler arasindaki karsilikli iliskilerin ortaya konmasi ve
uzerlerindeki direk ve dolayli etkilerinin belirlenmesi maksadi ile yapisal esitlik
modeli ile yol (path) analizi yapilmistir.

YEM (Yapisal Esitlik Modellemesi — Structural Equation Modeling)
giiniimiizde sosyal bilimler, davranis bilimleri, egitim bilimleri ve saglik bilimleri
basta olmak iizere birgok bilim dalinda kullanilan, belirli bir teoriye dayali olarak
gozlenebilen (Olciilen) ve gozlenemeyen (gizil, ortiikk) degiskenlerin nedensel

iligkisel bir model icerisinde test edilebilmesine yarayan regresyon kokenli
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istatistiksel bir yaklasimdir. Arastirmada elde edilen verilerin degerlendirilmesi igin
SPSS AMOS eklentisi iizerinde yapisal esitlik modelleri kullanilmistir. Yapisal
esitlik modelleri 6zellikle bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu iliskilerin
bulundugu arastirmalarda temel yontem olarak kabul edilmektedir (Simsek, 2007:
11-13).

YEM ve Dogrulayict Faktdr Analizi (DFA), gozlenemeyen degisken
analizleri olarak bilinir. Diger bir deyisle; YEM, kuramsal bir temeli olan nedensel
modellerin sinanmasinda kullanilir (Stimer, 2000: 49-52). Degiskenler arasindaki
karsilikli iligkilerin ortaya konmasi ve iizerlerindeki direk ve dolayl etkilerinin
belirlenmesi icin YEM ile Yol (Path) analizine basvurulmustur. Yol (Path) analizi
ise YEM kapsaminda degiskenler arasindaki istatistiksel iligkileri inceleyerek
ayristirmak icin kullanilan yapisal modelleme teknigidir (Raykov ve Marcoulides,
2000). Asagida YEM ve yol (path) analizine iliskin kuramsal agiklamalar yer
almaktadir.

Yapisal esitlik modellemesi sirasiyla asagidaki temel asamalar
kapsamaktadir (Meydan ve Sesen, 2011);

e Kuramsal olarak modelin gelistirilmesi,

e Bir yol diyagraminin ve neden sonug iliskilerinin olusturulmasi,

e  Modeldeki her gizil degisken i¢in 6l¢iim modelinin belirtilmesi,

e Olgiim modelinin dogrulayici faktdr analizi ile test edilmesi,

e Olgiim modelinin kuramsal ispatlarla degistirilmesi (modifikasyonu),

e Modeldeki gizil degiskenler arasindaki iliskileri belirterek yapisal modelin

kurulmasi,

Yapisal modelin test edilmesi,
e Uyumsuzluk gosteren yapisal modelin, kuramsal ispatlarla degistirilmesi

(modifikasyonu) ve yeniden test edilmesi.

Yapisal esitlik modeli ¢aligmalarinda; oncelikle her bir degiskenin 6lgme
modelinin dogrulanip dogrulanmadiginin test edilmesi, sonra da teorik agidan
belirlenen degiskenler arasindaki iligkilerin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmaktadir.

YEM, olciilen (gozlenen) ve gizil (6rtiikk) degiskenler (faktorler) arasindaki
nedensel iligkileri smamada kullanilan regresyon kokenli istatistiksel bir

yaklasimdir. Gizil Degisken Analizi (Latent Variable Analysis), ¢ok sayida olciilen

162



degiskenin ornekledigi “gizil” yapilar1 igeren analizleri tanimlar. Yol (Path) analizi
ise yapisal esitlik modelinde degiskenler arasindaki istatistiksel iligkileri inceleyerek
ayristirmak i¢in kullanilan yapisal modelleme teknigidir (Raykov ve Marcoulides,
2000). Yol analizi ¢oklu regresyona benzemesine karsin, yol analizinde ¢oklu
regresyonun aksine birden fazla bagimli degisken bulunmasi ve YEM’de
degiskenlerin ayn1 anda bagimli ve bagimsiz olarak tanimlanabilmesi temel
farkliliklari olusturmaktadir (Meydan ve Sesen, 2011: 27-28).

Yapisal esitlik modelleri sematik olarak gosterilen yapilardir. Bir model
cizerken temel dort sekil kullanilir. Kullanilan bu temel sekiller ve anlamlar1 Sekil

5-9’da detayli anlatilmaktadir (Meydan ve Sesen, 2011: 11):

Anlami

Daire ya da elips: Gizli (&rtitk) degiskenleri simgeler.

sekil
[:l Kare ya da dikdértgen: Gozlemlenen degiskenleri simgeler.

Tek yanli ok: Bir degiskenin diger bir degisken iizerindeki etkisini
gosterir.

4 > Cift yonlii ok: [ki degisken arasindaki kovaryansi ya da varyansi
ghsterir.

O_D Gizlemlenen bir degiskenin gizli bir degisken izerindeki yol

katsayisi

Gizli bir degiskenin bir baska gizli degisken tizenindek: yol katsayis:

—plj Gizlemlenen bir degiskenle ilgili Glgiim hatas:

_..O Gizli bir faktériin tahminindeki artik hatas:

Sekil 5-9. YEM Temel Sekiller ve Anlamlari

Kaynak: Meydan, C. H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalar,
Ankara: Detay Yayincilik, s.11

Modellerin sematik gosterimi yol (path) diyagrami olarak adlandirilir ¢linkii
modeller, iizerinde ¢alisilan konunun gorsel olarak simgelenmesidir. Kisaca YEM,
aslinda bagimhi ve bagimsiz degiskenler arasinda matematiksel iligkilerin grafiksel

olarak gosterimi olarak tanimlanabilmektedir.
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Arastirmanin  “Arastirmada  Kullanilan Olgeklerin  Testi”  boliimiinde
degiskenlere ait 6lgme modelleri agiklayici faktor analizi ve dogrulayici faktor
analizi ile yapisal olarak dogrulanmistir. Degiskenler arasindaki iliskiler ise
caligmanin bu boliimiinden itibaren ele alinarak, arastirmanin bagimsiz degiskeni
olan miisteri iliskileri yonetimi (CRM) ve sosyal CRM yetkinligi alt boyutlarinin
ayr1 ayr1 bagimlhi degisken olan rakiplere kiyasla miisteri ve is performansi ile
iligkileri degerlendirilip, bagimsiz degiskenin bagimli degiskenin ne kadarini
acikladig1 arastirilacaktir. Ayni zamanda miisteri iliskileri yonetimi (CRM) ve
sosyal CRM yetkinligi ile rakiplere kiyasla miisteri ve is performansi arasindaki
iliskide sosyal medya teknolojisi kullaniminin diizenleyici (moderat6r) roliniin olup
olmadig1 arastirilacaktir. Bu amagla arastirmada yol analizi kullanilarak;

arastirmanin amaglar1 kapsaminda belirlenen modeller sinanacaktir.
5.4. Arastirmanin Bulgular

Arastirmanin  bulgulart kapsaminda; kullanilan bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki iliskiler ile arastirmanin yapisal esitlik modeliyle testi ve
arastirmanin aracilik etkisinin tespitine yonelik yapisal esitlik bulgular1 ifade

edilmektedir.

5.4.1. Degiskenler Arasindaki Iliskiler ve On Analizler

Arastirmada goézlenen degiskenler arasindaki iligkilerin ortaya cikarilmasi
amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan korelasyon analizi sonuglar1 Tablo
5-18’de goriilmektedir.

Tablo 5-18 incelendiginde; aragtirmanin bagimli degiskeni olan rakiplere
kiyasla miisteri ve is performansi, arastirmanin bagimsiz degiskenleri olan miisteri
iligkileri yonetimi (CRM) ve sosyal CRM yetkinliginin boyutlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli sayilabilecek iliski(ler) oldugu, ancak sosyal medya
teknolojisi kullanim1 degiskeninin rakiplere kiyasla miisteri ve is performansi
degiskeni arasinda anlamli bir iliski olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

Rakiplere kiyasla miisteri performansi; miisteri odag1 (=0,470, p<0,01),
CRM organizasyonu (r=0,502, p<0,01), bilgi yo6netimi (r=0,521, p<0,01),
teknolojiye dayali CRM (r=0,413, p<0,01), bilgi tiretimi (r=0,346, p<0,01), bilgi

164



yayma (r=0,383, p<0,01), duyarlilik (r=0,201, p<0,01) ile pozitif yonlii bir iliskiye
sahiptir. Rakiplere kiyasla is performansi; miisteri odagi (r=0,368, p<0,01), CRM
organizasyonu (r=0,404, p<0,01), bilgi yonetimi (r=0,402, p<0,01), teknolojiye
dayali CRM (r=0,299, p<0,01), bilgi tretimi (r=0,308, p<0,01), bilgi yayma
(r=0,341, p<0,01), duyarlilik (r=0,160, p<0,01) ile pozitif yonlii iligkilidir.

Sosyal medya teknolojisi kullanimi; CRM organizasyonu (r=0,091,
p<0,05), teknolojiye dayali CRM (r=0,242, p<0,01), bilgi tiretimi (r=0,341, p<0,01),
bilgi yayma (r=0,263, p<0,01), duyarlilik (r=0,441, p<0,01) ile pozitif yoOnlii
iligkilidir.

Bagimsiz degiskenler arasindaki iliskilere bakildiginda, miisteri odagi;
CRM organizasyonu (r=0,707, p<0,01), bilgi yonetimi (r=0,712, p<0,01),
teknolojiye dayalt CRM (r=0,341, p<0,01), bilgi tiretimi (r=0,304, p<0,01), bilgi
yayma (r=0,402, p<0,01), duyarlilik (r=0,112, p<0,01) ile pozitif yonli, CRM
organizasyonu; bilgi yonetimi (r=0,802, p<0,01), teknolojiye dayali CRM (r=0,578,
p<0,01), bilgi Gretimi (r=0,539, p<0,01), bilgi yayma (r=0,580, p<0,01), duyarlilik
(r=0,390, p<0,01) ile pozitif yonli, bilgi yonetimi; teknolojiye dayali CRM
(r=0,618, p<0,01), bilgi Uretimi (r=0,478, p<0,01), bilgi yayma (r=0,512, p<0,01),
duyarlilik (r=0,316, p<0,01) ile pozitif yonlii, teknolojiye dayalh CRM; bilgi
uretimi (r=0,526, p<0,01), bilgi yayma (r=0,477, p<0,01), duyarlilik (r=0,539,
p<0,01) ile pozitif yonll, bilgi Gretimi; bilgi yayma (r=0,799, p<0,01), duyarlilik
(r=0,748, p<0,01) ile pozitif yonlu, bilgi yayma; duyarlilik (r=0,704, p<0,01) ile
pozitif yonlii iligkilidir.

Elde edilen tiim bu iligkiler arastirma hipotezlerinin test edilmesi acisindan,
yapisal esitlik modelinin uygulanmasini gerekli kilmaktadir. Bu asamada oncelikle
yapisal olarak dogrulanmis bagimsiz degiskenlerin 6lgme modelleri ile bagimh
degiskenin 6l¢gme modeli arasindaki iliskilerin ortaya ¢ikarilmasi, daha sonra ise tiim
degiskenler arasindaki iliskiler ele alinarak, kuramsal teoriye uygun olarak
olusturulan modelin test edilmesi gerekmektedir.

Aragtirma hipotezlerine paralel olarak; oncelikle bagimsiz degiskenin alt
boyutlarinin bagimlh degisken iizerindeki etkisi ortaya ¢ikarilacaktir. Bu dogrultuda
bagimsiz degisken olan miisteri iliskileri yonetimi (CRM) ve sosyal CRM yetkinligi
boyutlar1 ile bagimhi degisken olan rakiplere kiyasla miisteri ve is performansi
arasinda yapisal esitlik modelinin olusturularak test edilmesi amaglanmaktadir.

Daha sonra ise sosyal medya kullanimi degiskeninin diizenleyicilik roli arastirilacak
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ve tiim degiskenlerin analize sokulmasi sonucu ortaya c¢ikan yapisal model test

edilecektir.

5.4.1.1. Parselleme Yonteminin Uygulanmasi

Model 1 ve Model 2 olarak belirlenen modellerde her bir degiskenden elde
edilen puanlardan goézlenen degiskenleri belirlemek amaciyla parselleme yontemi
kullamilmistir.  Parselleme  yontemi, her bir maddenin madde-toplam
korelasyonlarinin dikkate alinmasiyla gruplandirilmasini ve bu gruplardan elde
edilen puanlarin gézlenen degiskenler olarak modele konulmalarini ifade etmektedir
(Kishton ve Widaman, 1994; MacCallum ve Austin, 2000). Parselleme isleminden
sonra, miisteri odagi, CRM organizasyonu, bilgi yonetimi, teknolojiye dayali CRM,
duyarlilik ve rakiplere kiyasla miisteri performans: ortiik degiskenleri icin ikiser
parsel olusturulmustur. Bilgi iiretimi, bilgi yayma ve rakiplere kiyasla is performansi
degiskenlerinin ise her bir maddesi modele gozlenen degisken olarak dahil
edilmistir. Sosyal medya teknolojisi kullanimi1 degiskeninde ise toplam puan g0z
Oonlne alinarak modele, tek gozlenen degiskenli oOrtiik degisken olarak dahil
edilmistir. Model 3 ve Model 4 olarak belirlenen modellerde ise; Sosyal CRM
yetkinligi ve Miisteri iliskileri yonetimi (CRM) ortiik degiskenleri igin, her bir ortik

degiskenin alt boyutu birer gézlenen degisken olarak modele alinmustir.

5.4.1.2. Yapisal Modellerde Yer Alan Gozlenen Degiskenlere
iliskin Betimleyici Istatistikler

Yapisal esitlik modellemesi analizinde genellikle en iyi olabilirlik
(Maximum Likelihood) tahminleme metodu kullanilmaktadir. Bu tahminleme
metodunun; modelde yer alan degiskenlerin ¢ok degiskenli normallik varsayimini
saglamasi1 ve degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik olmamasi kriterleri vardir. Cok
degiskenli normalligin saglanmasinda, ¢arpiklik degerinin ikiden, basiklik degerinin
ise yediden biiyiikk olmamasi gerekmektedir (Cokluk vd., 2012). Arastirmada yer
alan dort modelde yer alan gozlenen degiskenlere iligskin betimleyici istatistikler
Tablo 5-15’te verilmistir. Modelde yer alan gozlenen degiskenlere iliskin garpiklik
ve basiklik degerleri incelendiginde, modelde yer alan tiim gostergelere ait basiklik

ve carpiklik degerlerinin kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 5-15. Yapisal Modellerde Yer Alan Gozlenen Degiskenlere Ait Betimleyici Istatistikler

|  Ortalama | Ss |  Carpikhk |  Basikhk

Miisteri Odag
MOP1 11,57 2,08 -0,63 0,65
MOP2 7,41 1,68 -0,43 -0,26
CRM Organizasyonu
CRMP1 11,35 1,97 -0,45 0,88
CRMP?2 11,63 1,81 -0,73 1,50
Bilgi Yonetimi
BIYP1 12,41 1,44 -0,84 2,79
BIYP2 7,28 1,32 0,03 -0,19
Teknolojiye Dayalh CRM
TCRMP1 12,33 1,58 -1,55 5,35
TCRMP2 12,26 1,57 -1,50 6,49
Bilgi Uretimi
BU1 3,82 0,79 -1,35 2,90
BU2 3,88 0,79 -1,55 3,60
BU3 3,44 0,88 -0,54 0,20
Bilgi Yayma
BYAY1 3,48 0,89 -0,63 0,31
BYAY?2 3,34 0,90 -0,33 -0,18
BYAY3 2,85 0,98 0,35 -0,54
BYAY4 3,59 0,80 -1,20 2,08
Duyarhhk
DUYP1 11,26 2,24 -1,82 4,06
DUYP2 11,15 2,30 -1,50 2,92
Rakiplere Kiyasla Miisteri Performansi
MUSTP1 11,36 1,92 -0,43 0,68
MUSTP2 15,25 2,17 -0,39 1,86
Rakiplere Kiyasla is Performansi
IP1 3,91 0,66 -1,17 2,98
IP2 3,63 0,88 -0,53 -0,20
IP3 3,76 0,73 -0,66 0,84
Sosyal Medya Teknolojisi Kullanimi
SOSMED | 3,84 | 1,30 | -0,35 | 0,46
Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM)
Miisteri Odag: 18,98 3,55 -0,56 0,41
CRM 22,98 3,57 -0,57 1,29
Bilgyon 19,69 2,45 -0,41 1,61
TCRM 24,59 2,94 -1,69 7,05
Sosyal CRM Yetkinligi
BUU 11,13 2,12 -1,45 3,95
BYAY 13,26 3,02 -0,45 0,89
DUYAR 22,41 4,39 -1,76 3,84

Yapisal modellerin test edilmesi iki asamali yontem kullanilarak

gerceklestirilmistir. Bu yontemde Oncelikle yapisal modellere iligkin 6l¢iim

modelleri analiz edilmekte, elde edilen uyum iyilik degerleri kabul edilebilir sinirlar

167



aralifinda ise yapisal modelin testine geg¢ilmektedir (Simsek, 2007). Model 1
kapsaminda belirlenen modele ait 6lglim modeli test edilmis ve analize iligkin

diyagram Sekil 5-10’da verilmistir.
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Sekil 5-10. Model 1 Olgtim Modeli
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Model 1 kapsaminda test edilen 6lciim modeli ile ilgili elde edilen uyum

iyiligi degerleri de Tablo 5-16’da verilmistir.

Tablo 5-16. Model 1 Ol¢iim Modeli Uyum Degerleri

X2 df | x&df | GFI CEl RMSEA
Olgtim Modeli | 600,746 | 186 | 323 | 0898 | 092 0,067 (0,067-0,061)
lyi Uyum <3 >0.90 | 2097 <0,05
Degerleri
Kabul Edilebilir <45 |089-085| =095 0,06-0,08
Uyum Degerleri

p>.05, X2 =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of
Fit Index (lyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilagtirmali Uyum Indeksi);
RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii).

“Kaynak: Meydan, C. H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalar,
Ankara: Detay Yayincilik, 5.37

Uyum degerleri incelendiginde 6l¢lim modelinin kabul edilebilir bir model
oldugu ifade edilebilir. Yapilan analizlerden sonra, modelde yer alan Ortiik
degiskenler arasindaki korelasyonlar hesaplanmig, Tablo 5-17’de sunulmustur.
Tablolarda verilen degerler incelendiginde bazi degiskenler arasindaki iligkilerin
coklu dogrusalliga isaret eden (Cokluk, vd., 2012) .90’1n iizerinde degerlere sahip
oldugu goriilmektedir. Coklu dogrusallik, bagimsiz degiskenler arasinda dogrusal
(ya da dogrusala yakin) iliski olmasi seklinde tanimlanmaktadir.

Tablo 5-17’ye gore Bilgi Yonetimi ile Misteri Odagi (r=.891, p<.01) ve
CRM Organizasyonu (r=.999, p<.01) arasindaki, Duyarlilik ile Bilgi Uretimi
(r=.862, p<.01) arasindaki iliskinin, ayrica Bilgi Uretimi ve Bilgi Yayma arasindaki
iliskinin (r=.938, p<.01) .80’den biiyiik oldugu belirlenmistir. Bu nedenle, Bilgi
Yonetimi, CRM Organizasyonu, Bilgi Uretimi degiskenleri analizlerin sonraki

adimlarinda modelden ¢ikarilmistir.
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Tablo 5-17. Yapisal Modellerde Yer Alan Ortiik Degiskenlere Ait Betimleyici Istatistikler

Miisteri Odagi <--> Bilgi Yonetimi 0,891 Bilgi Uretimi <--> Bilgi Yayma 0,938
Miisteri Odagi <-->| CRM Organizasyonu 0,805 Bilgi Uretimi <--> Tek. Day. CRM 0,621
Miisteri Odag1 <> Duyarlilik 0,110 Bilgi Uretimi | <-—>| ReKip- Kiyasla Misteri | 56,
Performansi
Miisteri Odag <> Bilgi Uretimi 0,323 Bilgi Uretimi <> Rakip. Kiyasla Iy 0,344
Performansi
Miisteri Odagi <--> Bilgi Yayma 0,440 Bilgi Yayma <--> Tek. Day. CRM 0,568
Miisteri Odag: <-->|  Tek. Day. CRM 0,400 Bilgi Yayma <> | Rakip. Kiyasla Misteri 0,423
Performansi
. < . Rakip. Kiyasla - . Rakip. Kiyasla s
Miisteri Odag: <> Miisteri Performansi 0,526 Bilgi Yayma <> Performansi 0,387
Miisteri Odag: o> Rakip. Kiyasla Is 0,420 Tek. Day. CRM > Rakip. Kiyasla Miisteri 0,472
Performansi Performansi
Bilgi Yonetimi <-->| CRM Organizasyonu 0,999 Tek. Day. CRM <--> Rakip. Kiyasla Iy 0,361
Performansi
S B Rakip. Kiyasla 3 Rakip. Kiyasla Is
Bilgi Yonetimi <--> Duyarlilik 0,361 Miisteri Performanst <--> Performans 0,814
T e Sosyal Medya . o
Bilgi Yo6netimi <--> Bilgi Uretimi 0,576 Teknolojisi Kullanim <--> Miisteri Odag1 -0,133
gt - Sosyal Medya gt
Bilgi Yonetimi <--> Bilgi Yayma 0,635 Teknolojisi Kullanimi <--> Bilgi Yo6netimi -0,01
T Sosyal Medya -
Bilgi Yonetimi <--> Tek. Day. CRM 0,779 Teknolojisi Kullanim <--> CRM Organizasyonu 0,149
Bilgi Yonetimi <> |  Rakip. Kiyasla 0,642 Sosyal Medya | Duyarlilik 0,734%*

Miisteri Performansi

Teknolojisi Kullanim

170




Rakip. Kiyasla Is

Sosyal Medya

Bilgi Yonetimi <--> Performansi 0,507 Teknolojisi Kullanimi <--> Bilgi Uretimi 0,608
CRM Organizasyonu B Sosyal Medya B A o
<> Duyarlilik 0407 | Tepmolojisi Kultammi | <~ Bilgi Yayma 0,485
CRM Organizasyonu | __, Bilgi Uretimi 0,600 Sosyal Medya | _ Tek. Day. CRM 0,407%*
Teknolojisi Kullanimi
CRM Organizasyonu B I Sosyal Medya _ Rakip. Kiyasla Miisteri
<> Bilgi Yayma 0,655 Teknolojisi Kullanimi <z Performansi 0,111
CRM Organizasyonu 3 Sosyal Medya B Rakip. Kiyasla Is
<2 Tek. Day. CRM 0,670 Teknolojisi Kullanimi < Performansi 0,067
CRM Organizasyonu o> "Rakl_p. Kiyasla 0,560
Miisteri Performansi
CRM Organizasyonu > Rakip. Kiyasla Is 0,462
Performansi
Duyarlilik <--> Bilgi Uretimi 0,862
Duyarlilik <--> Bilgi Yayma 0,803
Duyarlilik <--> Tek. Day. CRM 0,596
Rakip. Kiyasla
Duyarlilik <> Miisteri Performansi 0,205
Duyarlilik <.>| Rakip. Kiyaslals 0,178

Performansi
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Tablo 5-18. Modellerde Yer Alan Gozlenen Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar

Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM) Sosyal CRM Y etkinligi
.. Rakiplere . Sosyal
Miisteri CRM Bilgi | e<nolaiye| g | gilgi Kiyasla | Raplere |y dva
N . o 2 Dayali S Duyarhilik M Kiyasla Ig
Odag1 | Organizasyonu | YOnetimi Uretimi | Yayma Miisteri Teknolojisi
CRM Performansi
Performansi Kullanimi
Miisteri Odagi 1
Miisteri |CRM .
iliskileri | Organizasyonu 707 1
Yonetimi |Bilgi Yonetimi| ,712** ,802** 1
(CRM)  [Teknolojiye - - -
Dayali CRM 341 578 ,618 1
Bilgi Uretimi ,304** ,539** AT78** ,D26** 1
Sosyal Bilgi Yayma ,402** ,580** ,D12%* ATT** , 199%* 1
CRM
Yetkinligh b ek 112* 390% 316%% | 53g%* | 74g%x | 704%%| 1
Rakiplere
Kiyasla A70%* 502%%* 521%% | 413*% | 346** | 383%x | 201%* 1
Miisteri
Performansi
Rakiplere
Kiyasla Is ,368** ,404** ,402%* ,299%* ,308** | ,341*%* [ ,160** ,119%* 1
Performansi
Sosyal Medya
Teknolojisi -,084 ,091* ,001 [ 242%* ,341%* | 263** | 441** ,069 ,029 1
Kullanimi

172




5.4.2. Yapisal Esitlik Modellerinin Test Edilmesi ve Yol Analizi
Bulgulan

Arastirmanin modeli ve yapilacak ¢alismay1 detaylandirirken olusturulan 4
yapisal esitlik modelinin test edilmesi ve bu modellere ait olusturulmus olan
arastirma  hipotezlerinin  dogruluklarinin  sinanmasi1 bu boéliim igerisinde

gergeklestirilecektir.

5.4.2.1. Model 1’in Test Edilmesi ve Yol Analizi Bulgular:

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla, aragtirmanin bagimsiz
degiskenleri miisteri iliskileri yonetimi (CRM) ve sosyal CRM yetkinligi ile bagiml
degiskenleri rakiplere kiyasla miisteri ve is performansi arasinda olusturulan yapisal

esitlik modeli Sekil 5-11°de sunulmustur.

81 e24

90
MOP1 7 | 2
37, MusteriOdag 2% 83

MOP2 ‘ I MUSTPY

akiplereKiyasl

TCRM?( 3'40.3 % steriPerforma ’

7139 [JekDayCR

TCRMP
Gl .
1/ T 52
: A\qu big ) €25
= 72 | BilgiYayma
BYAY3 | |4
; A7 97 )
\ .
BYava\ ¥ i :
- -36 RakiplereKiyasla: =
DUYP1 2 IsPerformansi /A
—~ Duyarlilik = 2

53

PPPYIPRIT LY

DUYP2

Sekil 5-11. Model 1 Yapisal Esitlik Modeli
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Sekil 5-11’de goriilen modelin uyum degerleri Tablo 5-19’da gosterilmistir.
Tablodaki degerler, olusturulan modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar
icinde oldugunu ve modelin yapisal olarak uygun olduguna iligkin yeterli kanitlari

saglamaktadir.

Tablo 5-19. Model 1 Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

X2 df | X¥df |GFI CFI RMSEA

Model 1 322,254 |75 4,297 |0,917 0,953 0,082 (0,073-0,091)
Iyi }Iyum* <3 >0,90 >0,97 <0,05

Degerleri ’ ’ ’

Kabul Edl!eblhr* <45 |0,89-0,85 |>0.95 0,06-0,08

Uyum Degerleri

p>.05, X% =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of
Fit Index (lyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum Indeksi);
RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekdkii).

“Kaynak: Meydan, C. H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalar,
Ankara: Detay Yayincilik, $.37

Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki [ katsayilari (Standardize

edilmis regresyon katsayisi), standart hata ve p degerleri Tablo 5-20’de sunulmustur.

Tablo 5-20. Model 1 Kapsaminda Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar

Degiskenler B Star;c;:rt p

Miisteri Odag1 — Rakiplere Kiyasla Miisteri Perf. 0,25 0,08 falalad
Tek. Day. CRM — Rakiplere Kiyasla Miisteri Perf. 0,36 0,08 falalad
Bilgi Yayma — Rakiplere Kiyasla Miisteri Perf. 0,39 0,32 folalal
Duyarlilik — Rakiplere Kiyasla Miisteri Perf. -0,35 0,09 .003
Miisteri Odag1 — Rakiplere Kiyasla Is Perf. 0,15 0,02 .047
Tek. Day. CRM — Rakiplere Kiyasla Is Perf. 0,26 0,02 falahed
Bilgi Yayma — Rakiplere Kiyasla is Perf. 0,47 0,11 ookl
Duyarlilik — Rakiplere Kiyasla Is Perf. -0,36 0,03 .005
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Tablo 5-20’de sunulan degerler igerisinden “p” degerleri bu ikili iliskilerin
istatistiksel anlamlilig1 konusunda fikir verirken .05 degerinden kiiciik olan degerler
anlamli olarak kabul edilmektedir (Meydan ve Sesen, 2011: 74).

Analiz sonuglar1 incelendiginde miisteri iligskileri yonetimi (CRM) alt
boyutlarindan; miisteri odagi ve teknolojiye dayali CRM’nin; sosyal CRM yetkinligi
alt boyutlarindan da duyarliligin ve bilgi yaymanin, hem rakiplere kiyasla miisteri
performansi hem de rakiplere kiyasla is performansi ile anlamli iliskiler gosterdigi

belirlenmistir. Bu sonuglar ¢ergevesinde arastirma modeline ait hipotezlerin

sonuclar1 Tablo 5-21’de sunulmustur.

Tablo 5-21. Model 1’e Ait Hipotez Sonuclar:

Hipotez Sonug

H:: Miisteri odagi, rakiplere kiyasla miisteri performansini olumlu Desteklenmistir
yonde etkilemektedir.

H2: CRM organizasyonu, rakiplere kiyasla miisteri performansini Desteklenmemistir
olumlu yonde etkilemektedir.

Ha: Bilgi yonetimi, rakiplere kiyasla miisteri performansini olumlu Desteklenmemistir
yonde etkilemektedir.

Ha: Teknolojiye dayali CRM, rakiplere kiyasla miisteri Desteklenmistir
performansini olumlu yonde etkilemektedir

Hs: Bilgi tiretimi, rakiplere kiyasla miisteri performansini olumlu Desteklenmemistir
yonde etkilemektedir.

He: Bilgi yayma, rakiplere kiyasla miisteri performansini olumlu Desteklenmistir
yonde etkilemektedir.

H7: Duyarlilik, rakiplere kiyasla miisteri performansini olumlu yonde Desteklenmistir
etkilemektedir.

Hs: Sosyal medya teknolojisi kullanimi rakiplere kiyasla miisteri Desteklenmemistir
performansini olumlu yonde etkilemektedir.

Ho: Miisteri odagi, rakiplere kiyasla is performansini olumlu yonde Desteklenmistir
etkilemektedir.

Hio: CRM organizasyonu, rakiplere kiyasla is performansini olumlu Desteklenmemistir
yonde etkilemektedir.

Hii: Bilgi yonetimi, rakiplere kiyasla i performansini olumlu yonde Desteklenmemistir
etkilemektedir.
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H12: Teknolojiye dayali CRM, rakiplere kiyasla is performansini Desteklenmistir
olumlu yonde etkilemektedir

His: Bilgi iiretimi, rakiplere kiyasla i performansini olumlu yonde | pegteklenmemistir
etkilemektedir.

Hi4: Bilgi yayma, rakiplere kiyasla is performansini olumlu yonde Desteklenmistir
etkilemektedir.

His: Duyarlilik, rakiplere kiyasla is performansini olumlu yénde Desteklenmistir
etkilemektedir.

Hie: Sosyal medya teknolojisi kullanimi rakiplere kiyasla is Desteklenmemistir
performansint olumlu yonde etkilemektedir.

Modele ait elde edilen regresyon (determinasyon) katsayist (R?) degerleri
incelendiginde de, arastirmanin bagimli degiskeni olan rakiplere kiyasla miisteri
performansinin %39’u arastirmanin bagimsiz degiskenleri olan miisteri iligkileri
yonetimi (CRM) ve sosyal CRM yetkinligi alt boyutlar ile agiklanmakta iken;
arastirmanin bir diger bagimli degiskeni olan rakiplere kiyasla is performansinin ise
%27’si aragtirmanin bagimsiz degiskenleri olan miisteri iliskileri yonetimi (CRM)

ve sosyal CRM yetkinligi alt boyutlar1 ile agiklanmaktadir.

5.4.2.2.  Model 2°nin Test Edilmesi ve Yol Analizi Bulgular:

Aragtirmanin bu asamasinda Model 2 kapsaminda belirlenen hipotezleri test
etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 5-12°de sunulmustur. Model
2, miisteri iligkileri yonetimi (CRM) ve sosyal CRM yetkinligi degiskenlerinin
sosyal medya teknolojisi kullanimi ile istatistiksel olarak anlamli alt boyutlar
kapsaminda belirlenmistir. Alt boyutlarin sosyal medya teknolojisi kullanimini ile
iliskisi Tablo 5-18’de verilen korelasyonlar dogrultusunda belirlenmistir. On
analizler sonucunda analizden c¢ikarilan CRM Organizasyonu, Bilgi Ydnetimi ve
Bilgi Uretimi degiskenleri bu analiz siirecinde de modele dahil edilmemistir. Ayrica
On analizlerde goriildiigi tizere, miisteri odagi ile sosyal medya teknolojisi kullanimi
arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamsiz oldugu (r=-.133, p>.05) belirlendigi

icin Miisteri Odag1 degiskeni de modele dahil edilmemistir.

176



74
TCRMP1 ha26
3; | Tek.Day.CRM

E1»
@—’ TCRMP2 2
615

-~

23
: 4
43 40

6
BvaYiss 54 BOSMENe£2)
3

19 Sos.Med.Tek Kul.

BYAY2

61| 4265
BYAY3

BilgiYayma

38

73
BYAYA\
8

D>
afii : Duyarlilik

.90 .95
DUYP2

Sekil 5-12. Model 2 Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 5-12°de goriilen modelin uyum degerleri Tablo 5-22’de gosterilmistir.
Tablodaki degerler, olusturulan modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar
icinde oldugunu ve modelin yapisal olarak uygun olduguna iligkin yeterli kanitlart

saglamaktadir.

Tablo 5-22. Model 2 Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

X2 df | X?df |GFI CFI RMSEA
Model 2 101,447 |22 |4,611 | 0,956 0,972 0,085 (0,069-0,103)
Iyi Uyum Degerleri” <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir <45 {0,89-0,85 |>0,95 |0,06-0,08
Uyum Degerleri

p>.05, X2 =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of
Fit Index (lyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum indeksi);
RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekdkii).

“Kaynak: Meydan, C. H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalar,
Ankara: Detay Yayncilik, $.37

Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki P katsayilar1 (Standardize

edilmis regresyon katsayisi), standart hata ve p degerleri Tablo 5-23’te sunulmustur.
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Tablo 5-23. Model 3 Kapsaminda Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar

Degiskenler B Star;ti:rt p

Tek. Day. CRM — Sosyal Medya Teknolojisi Kullanimi 0,23 0,15 falelad
Bilgi Yayma — Sosyal Medya Teknolojisi Kullanim1 0.11 0,15 Fxk
Duyarlilik — Sosyal Medya Teknolojisi Kullanimi 0.38 0,15 e

Analiz sonuglar1 incelendiginde sosyal CRM yetkinligi alt boyutlarindan
sadece duyarliligin, sosyal medya teknolojisi kullanimi ile anlamli iligski gosterdigi
ancak diger alt boyutlarin sosyal medya teknolojisi kullanimu ile istatistiksel olarak
anlamli iliski(ler) gostermedigi belirlenmistir. Benzer sekilde miisteri iliskileri
yonetimi (CRM) alt boyutlarindan sadece teknolojiye dayali CRM’in, sosyal medya
teknolojisi kullanimi ile anlamli iliski gosterdigi tespit edilmistir. Bu sonuclar
gergevesinde arastirma modeline ait hipotezlerin  sonuglari Tablo 5-24’te

sunulmustur.

Tablo 5-24. Model 2’ye Ait Hipotez Sonuglari

Hipotez Sonug

Hi7: CRM organizasyonu, sosyal medya teknolojisi kullanimini

) . . Desteklenmemistir
olumlu yonde etkilemektedir.
His: Teknolojiye dayali CRM, sosyal medya teknolojisi o
_ _ Desteklenmistir
kullanimini olumlu yonde etkilemektedir.
Hig: Bilgi Uretimi, sosyal medya teknolojisi kullanimini olumlu o
. . Desteklenmemistir
yonde etkilemektedir.
Hazo: Bilgi yayma, sosyal medya teknolojisi kullanimini olumlu o
Desteklenmistir

yonde etkilemektedir.

Hz:: Duyarlilik, sosyal medya teknolojisi kullanimini olumlu
Desteklenmistir

yonde etkilemektedir.
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Modele ait elde edilen regresyon (determinasyon) katsayist (R%) degerleri
incelendiginde de, arastirmanin bagimli degiskeni olan sosyal medya teknolojisi
kullaniminin %43’{i arastirmanin bagimsiz degiskenleri olan duyarlilik, bilgi yayma

ve teknolojiye dayali CRM yardimu ile agiklanmaktadir.

5.4.2.3. Model 3’iin Test Edilmesi ve Yol Analizi Bulgular:

Modellerin test edilme siirecinde iki asamali yontem kullanmildigr igin ilk
olarak Model 3’e ait 6l¢iim modeli test edilmistir. Genel ornekleme ait 6lgiim

modeline ait diyagram Sekil 5-13’te sunulmustur.

o ok 1

78

2999999

Sekil 5-13. Model 3 Olgiim Modeli

Model 3 kapsaminda test edilen 6l¢iim modeli ile ilgili elde edilen uyum

iyiligi degerleri genel 6rneklem i¢in Tablo 5-25°te verilmistir.
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Tablo 5-25. Model 3 Ol¢iim Modeli Uyum Degerleri

NG df | X¥df |GFI CFl  |RMSEA
Model 3Olgtim 1195 971{48 |323 |09509  [0,972 [0,056 (0,044-0,068)
Modeli
Iyi Uyum Degerleri” <3 >0,90 >0,97 [<0,05
Kabul Edilebilir <45 |0,89-0,85 |>0,95 |0,06-0,08
Uyum Degerleri

p>.05, X2 =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of
Fit Index (lyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum indeksi);
RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii).

“Kaynak: Meydan, C. H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalar,
Ankara: Detay Yayncilik, $.37

Uyum degerleri incelendiginde Model 3’¢ ait 6l¢iim modelinin genel
orneklemde kabul edilebilir bir model oldugu ifade edilebilir.
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Sekil 5-14. Model 3 Yapisal Esitlik Modeli

Arastirmanin Model 3 kapsaminda belirlenen hipotezlerini test etmek

amaciyla, aragtirmanin bagimsiz degiskenleri miisteri iligkileri yonetimi (CRM) ve
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sosyal CRM vyetkinligi ile bagimli degiskenleri rakiplere kiyasla miisteri ve is
performansi arasindaki iliskiyi tespit etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik
modeli Sekil 5-14’°te sunulmustur.

Sekil 5-14’te goriilen model ile ilgili uyum degerleri Tablo 5-26’da
gosterilmistir. Tablodaki degerler, olusturulan modelin uyum degerlerinin kabul
edilebilir siirlar i¢cinde oldugunu ve modelin yapisal olarak uygun olduguna iligskin

yeterli kanitlart saglamaktadir.

Tablo 5-26. Model 3 Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

X2 df | xudf |GFI CFI RMSEA
Model 3 122271 |48 |2,547 |0,959 0,972 0,056 (0,044—0,068)
Iyi Uyum_ <3 [>0,90 >0,97 <0,05
Degerleri ’ ’ ’
Kabul
Edilebilir <45 [089-085 [>0,95 0.06-0,08
Uyum
Degerleri”

p>.05, X% =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of
Fit Index (lyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastrmali Uyum Indeksi);
RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii).

“Kaynak: Meydan, C. H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalar,
Ankara: Detay Yayincilik, 5.37

Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki [ katsayilar1 (standardize
edilmis regresyon katsayisi), standart hata ve p degerleri Tablo 5-27’de sunulmustur.
Analiz sonuglar1 incelendiginde miisteri iligkileri yonetimi (CRM)’in
rakiplere kiyasla miisteri ve is performansi ile anlamli iligki gosterdigi ancak sosyal
CRM yetkinliginin rakiplere kiyasla miisteri ve is performansi ile genel 6rneklemde

istatistiksel olarak anlamli iligkiler gostermedigi belirlenmistir.
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Tablo 5-27. Model 3 Kapsaminda Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli Katsayilari

Degiskenler B Star;?:rt p
iosyal CRM Yetkinligi — Rakiplere Kiyasla Is 0,07 0,05 0,329

e erformanst

i

o | Sosyal CRM Yetkinligi — Rakiplere Kiyasla Miisteri

:g Performansi 0,09 016 0,197

)

g CRM - Rakiplere Kiyasla Miisteri Performansi 0,52 0,23 kel
CRM - Rakiplere Kiyasla Is Performansi 0,46 0,06 kel

Sonug olarak, Tablo 5-27°deki elde edilen sonuglardan hareketle sosyal
CRM vyetkinligi ile rakiplere kiyasla miisteri ve is performans: arasindaki iligki
istatistiksel olarak anlamli degilken; miisteri iliskileri yonetimi (CRM) igin rakiplere
kiyasla miisteri ve is performanslar1 arasindaki iligki istatistiksek olarak anlamli
bulunmustur. Bu sonuglar ger¢evesinde arastirma modeline ait hipotezlerin sonuglari

Tablo 5-28’de sunulmustur.

Tablo 5-28. Model 3’e Ait Hipotez Sonuclar:

Hipotez Sonug

Hz: Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM), Rakiplere Kiyasla o
Miisteri Performansini olumlu yonde etkilemektedir. Desteklenmistir

Has: Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM), Rakiplere Kiyasla Is

Performansini olumlu yonde etkilemektedir. Desteklenmistir

H.s: Sosyal CRM  Yetkinligi, Rakiplere Kiyasla Miisteri

Performansini olumlu yonde etkilemektedir. Desteklenmemistir

Has: Sosyal CRM Yetkinligi, Rakiplere Kiyasla is Performansini

olumlu yonde etkilemektedir. Desteklenmenistir

Modele ait elde edilen regresyon (determinasyon) katsayist (R?) degerleri
incelendiginde de, arastirmanin bagimli degiskeni olan rakiplere kiyasla miisteri
performansimin %33’ arastirmanin bagimsiz degiskenleri olan miisteri iliskileri

yonetimi (CRM) ve sosyal CRM vyetkinligi ile rakiplere kiyasla is performansinin
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ise %25’i arastirmanin bagimsiz degiskenleri olan miisteri iliskileri yonetimi ve

sosyal CRM yetkinligi yardimi ile agiklanmaktadir.

5.4.2.4. Model 4’iin Test Edilmesi ve Yol Analizi Bulgular:

Modellerin test edilme siirecinde iki asamali yontem kullanildigr igin ilk
once Model 4’¢ ait Ol¢iim modeli test edilmistir. Genel Ornekleme ait Ol¢liim

modeline ait diyagram Sekil 5-15’te sunulmustur.
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Sekil 5-15. Model 4 Olgtim Modeli
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Model 4 kapsaminda test edilen 6l¢lim modeli ile ilgili elde edilen uyum
iyiligi degerleri her iki grup icin (sosyal medya kullanimi diisiik ve yuksek olan
grup) ve genel orneklem icin ayri ayr1 Tablo 5-29°da verilmistir. Sosyal medya
kullaniminin diisiik ya da yiiksek olarak degerlendirilmesi, anket formunda yer alan
coktan se¢meli sosyal medya teknolojisi kullannmi sorusunda katilimcilarin
alternatif secenekler i¢in verdigi yanitlarin Sosyal Medya Teknolojisi Kullanimi
(SMTK) bolimiinde belirtildigi sekilde kodlanmis ile yapilmistir. Buna gdre
katilimcilarin verdikleri yanitlar bu soruya ait toplam puani olusturmus, bu puani
diisiikten yliksege dogru siraladiktan sonra iist yar1 diisiik alt yar1 ise yliksek sosyal

medya kullanimi olarak ele alinmistir.

Tablo 5-29. Model 4 Ol¢iim Modeli Uyum Degerleri

X? df [X%df |GFI CFI RMSEA

Model 4 Olgiim Modeli

(Genel) 122,282 (49 2,496 |0,935 0,972 0,055 (0,043-0,067)

Model 4 Olgiim Modeli

(Diisiik Kullanim) 98,717 (49 (2,015 |0,938 0,965 0,064 (0,046-0,082)

Model 4 Olgiim Modeli

(Yiiksek Kullanim) 76,463 (49 (1,56 0,952 0,978 0,048 (0,025-0,068)

Iyi Uyum Degerleri” <3 >0,90 >0,97 [<0,05

Kabul Edilebilir Uyum
Degerleri”

<4-5 ]0,89-0,85 |>0,95 0,06-0,08

p>.05, X2 =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of
Fit Index (lyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum indeksi);
RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii).

“Kaynak: Meydan, C. H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalart,
Ankara: Detay Yayncilik, $.37

Uyum degerleri incelendiginde Model 4’e ait 6l¢lim modelinin hem genel
orneklemde hem de her bir grup ornekleminde kabul edilebilir bir model oldugu
ifade edilebilir.

Aragtirmanin Model 4 kapsaminda belirlenen hipotezlerini test etmek
amaciyla, aragtirmanin bagimsiz degiskenleri miisteri iligkileri yonetimi (CRM) ve

sosyal CRM yetkinligi ile bagimli degiskenleri olan rakiplere kiyasla miisteri ve is
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performansi arasinda sosyal medya kullaniminin diizenleyici etkisinin belirlenmesi

icin olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 5-16’

da sunulmustur. ilk énce yapisal

modelde testi yapilip daha sonra sosyal medya kullanimimin modele etkisi

degerlendirilecektir.

BUU
£7
BYAY g ) SosysICRM @*
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RakiplereKiyasla

?eP? 399

usterVelsPerformans;

Rakp.Kiyasla.
MusteriPerf.

o

388

an
=

akp.Kiyasia | _3f
IsPerf. 1

IP1

P2

IP3

Sekil 5-16. Model 4 Yapisal Esitlik Modeli

Sekil 5-16’da gorillen model ile ilgili uyum degerleri Tablo 5-30’da

gosterilmistir. Tablo 5-30°daki degerler, olusturulan modelin uyum degerlerinin

kabul edilebilir siirlar i¢inde oldugunu ve modelin yapisal olarak uygun olduguna

iliskin yeterli kanitlar1 saglamaktadir.
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Tablo 5-30. Model 4 Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

X2 df | X¥df |GFI CFl RMSEA
Model 4 122,282149 2,496 |0,959 0,972 0,055 (0,043-0,067)
Lyi Uyum <3 [2090  |2097  |<0,05
Degerleri ’ ’ >
Kabul Edilebilir
Uyum <4-5 10,89-0,85 |>0,95 0,06-0,08
Degerleri”

p>.05, X2 =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of

Fit Index (lyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastrmali Uyum Indeksi);
RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii).

“Kaynak: Meydan, C. H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS Uygulamalar,

Ankara: Detay Yayincilik, $.37

Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki (B katsayilari (Standardize

edilmis regresyon katsayisi), standart hata ve p degerleri Tablo 5-31’de sunulmustur.

Tablo 5-31. Model 4 Kapsaminda Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar:

Degiskenler i} Stﬁlr;(zgrt p
qE_) i;'gyal CRM Yetkinligi — Rakiplere Kiyasla 0,087 0,036 0,191
z 2@ isteri ve Is Performansi
c X
g 2
S _ H .. . T
0 I(ERM Rakiplere Kiyasla Miisteri ve Is 0,549 0,056 ke
erformanst
© [ETION .
2 £ So.:j:yal CRM Yetkinligi — Rakiplere Kiyasla -0,052 0,061 0,561
© =2 = |Misteri ve Is Performansi
=25
© H——| . .
= 7 .
? =] 2 I(ERM Rakiplere Kiyasla Miisteri ve Is 0,708 0,095 I
A erfonmasi
© .
S .
S E So§yal CRM Yetkinligi — Rakiplere Kiyasla 0,255 0,048 0,022
O $ = |Miisteri ve Is Perfonmasi
=22 5
x =
® D= B . .o s
(6>), > Z }C>RM Rakiplere Kiyasla Miisteri ve Is 0,336 0,058 0,004
Z erfonmasi
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Analiz sonuglart incelendiginde miisteri iliskileri yonetimi (CRM)’nin
rakiplere kiyasla miisteri ve is performansi ile anlamli iliski gosterdigi ancak sosyal
CRM yetkinliginin rakiplere kiyasla miisteri ve is performansi ile genel drneklemde
ve diisiik sosyal medya teknolojisi kullanan galisanlarin yer aldigi 6rneklemde
istatistiksel olarak anlamli iliskiler gostermedigi belirlenmistir. Bir sonraki asamada
modelde belirlenen yollarin sosyal medya teknolojisi kullanimi1 agisindan farklilagip
farklilasmadigr degerlendirilmistir. Yapilan analiz sonuglar1 Tablo 5-32’de

sunulmustur.
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Tablo 5-32. Sosyal Medya Teknolojisi Kullaniminin Modele Etkisi

SOSYAL MEDYA

SOSYAL MEDYA

TEKNOLOJISI DUSUK TEKNOLOJISI YUKSEK
KULLANIM KULLANIM
Standardize Standardize
Edilmemis Edilmemis 7-dederi
Regresyon P Regresyon P &
Katsayis1 (B) Katsayis1 (B)
Rakiplere Kiyasla
Miisteri ve Is <-- |Sosyal CRM Yetkinligi |-0,036 0,560 0,11 0,022 1,876*
Performansi
Rakiplere Kiyasla
Miisteri ve Is <-- [CRM 0,461 0,000 0,169 0,004 -2,612%**
Performansi

Not: *** p< 0.01; ** p< 0.05; * p< 0.10
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Analiz sonuglar1 incelendiginde, miisteri iliskileri yonetimi (CRM) ve sosyal
CRM yetkinligi ile rakiplere kiyasla miisteri ve is performans: arasindaki iliskide
sosyal medya teknolojisi kullaniminin diizenleyici etkisinin oldugu ifade edilebilir.
Sosyal Medya Teknolojisi Kullaniminin modele etkisinin test edilmesi, her bir grup
icin belirlenen yol katsayilarinin gruplar arasi farklilasmasinin z puani ile
belirlenmesiyle gergeklestirilmistir. Bu asamada 6l¢iit z puaninin p<.10 sinirindan
yani 1.64’den biiyiik olmasidir. Disilk oranda sosyal medya kullananlar
ornekleminde; sosyal CRM yetkinligi ile rakiplere kiyasla miisteri ve is performansi
arasindaki iliski (r=-.052, p>.01) olarak hesaplanirken, sosyal medya teknolojisi
kullanim1 yiiksek olanlar 6rnekleminde; sosyal CRM yetkinligi ile rakiplere kiyasla
miisteri ve is performansi arasindaki iligki (r=.26, p<.01) olarak hesaplanmistir.
Ayrica, diisiik sosyal medya kullananlar 6rnekleminde; miisteri iliskileri yonetimi
(CRM) ile rakiplere kiyasla miisteri ve is performansi arasindaki iliski (r=.71, p<.01)
olarak hesaplanirken; sosyal medya teknolojisi kullanimi yiiksek olanlar
ornekleminde; misteri iligkileri yonetimi (CRM) ile rakiplere kiyasla miisteri ve is
performansi arasindaki iliski (r=.34, p<.01) olarak hesaplanmustir.

Sonug olarak, sosyal CRM yetkinligi ile rakiplere kiyasla miisteri ve is
performansi arasindaki iliski, sosyal medya teknolojisi kullanimi yiiksek olan
calisanlar oOrnekleminde, sosyal medya kullanimimi diisiik olan calisanlar
ornekleminden istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksektir. Ayrica, miisteri
iligkileri yonetimi (CRM) ile rakiplere kiyasla miisteri ve ig performansi arasindaki
iligki, sosyal medya teknolojisi kullanimi diisiik olan ¢alisanlar 6rnekleminde, sosyal
medya kullanimini yiiksek olan calisanlar 6rnekleminden istatistiksel olarak anlamli
sekilde daha yiiksektir. Bu sonuclar ¢ercevesinde arastirma modeline ait hipotezlerin

sonuglar1 Tablo 5-33’te sunulmustur.

Tablo 5-33. Model 4’¢ Ait Hipotez Sonuglari

Hipotez Sonug

Hze: Misteri Mliskileri Yonetimi (CRM) ile Rakiplere Kiyasla
Miisteri ve Is performansi arasindaki iliskide sosyal medya Desteklenmistir
teknolojisi kullanimimin diizenleyici (moderator) etkisi vardir.

Ha7: Sosyal CRM Yetkinligi ile Rakiplere Kiyasla Miisteri ve s
performansi arasindaki iligkide sosyal medya kullaniminin Desteklenmistir
diizenleyici (moderator) etkisi vardir.
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Modele ait elde edilen regresyon (determinasyon) katsayist (R%) degerleri
incelendiginde de, arastirmanin bagimli degiskeni olan rakiplere kiyasla miisteri ve
is performansinin %36’s1 aragtirmanin bagimsiz degiskeni olan miisteri iligkileri

yonetimi (CRM) ve sosyal CRM vyetkinligi iizerinden agiklanmaktadir.
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6. SONUC VE ONERILER

Calismada Tiirkiye'de faaliyet gosteren online satis gerceklestiren
isletmelerin sahip olduklar1 miisteri iligkileri yonetimi (CRM) altyapisinin
performanslarina etkisinde sosyal medya kullanimmin rolii incelenerek bu
isletmelerin sosyal CRM algilar1 ve yetkinlikleri hakkinda fikir sahibi olmaya
calisilmistir. Bu kapsamda calismanin temel konusu olan sosyal CRM kavraminin
tarihsel gelisimi, hangi yetkinlikler ¢ercevesinde sekillendigi konularina
deginilmistir.

Bu boliimde ise olusturulan metodoloji cergcevesinde yapilan ampirik ¢calisma
sonrast elde edilen analiz sonuglara istinaden online satis islemi gerceklestiren
isletmelerin sosyal CRM algilar1, c¢alisanlarinin CRM yetkinlikleri ve is amacl
sosyal medya kullanimlar ile beraber degerlendirilecektir.

Gliniimiizde isletmeler icin performans kavrami yalnizca hazirlanan
periyodik bazda satig istatistikleri, pazarda sahip olduklar1 pay ya da ellerindeki
miisteri sayisindaki artisa gore degerlendirilememektedir. internetin is ve giinliik
yasamda 0neminin giderek artmaya baslanmasi ile isletmelerin hemen hepsi detayl
analizler sonucu kendileri i¢in hareket plani olusturmada girdi teskil eden CRM
altyapilarim giiclendirmek icin buyiik ¢aba sarfetmektedir. Hem fiziki hem de online
satig islemi gergeklestiren isletmeler, internet aginin hayatimiza girdigi 90'li yillarin
basi ile birlikte degisen isletme yapilarini yonetmekle kalmayip, miisteri algisindaki
degisimleri de farkedip bu degisimlere karsi hizli aksiyon almak durumunda
kalmustir. Internet kullanimimin yayginlagmasi ile birlikte 6zellikle son yillarda
baggdsteren mobil teknolojilerin ragbet gérmesi sonucu ortaya ¢ikan “Web 2.0 -
Sosyal Medya kavrami ve sosyal medya platformlarmin yiiksek kullanim
istatistikleri geleneksel CRM yaklagimimin teknoloji ile evrimlesmesi ve sosyal
CRM kavramina dogru kayan bir trend olusturmasina yol agmaktadir. Bu kavram,
literatlirde “CRM 2.0” olarak adlandirilirken; miisteri ile direk iletisim kurmak adina
olasi tiim alternatif sosyal medya kanallarin1 (blog, mikroblog, RSS, wikiler, sosyal

aglar, forum sayfalar1 vb.) kullanmanin bir adim Otesine gecerek miisteriyi
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igsellestirme yolunu segmektedir. 90"l yillardaki CRM algisinin aksine, ginimiz
isletmeleri icin birlikte ¢alistiklart miisterilerinin aligveris sikligi, belirli bir donem
icerisindeki harcama miktari, tercih ettigi iiriin / servis / hizmet bilgileri yanisira;
misterilerinin hobileri, sosyal sorumluluk konusuna yaklasimlari, sosyal medya
platformlarindaki paylasimlari, sevdikleri ve sevmedikleri seyler, ihtiya¢ ve istekleri
CRM veri tabanlarinda yer tutmaktadir. Sosyal medya teknolojilerinin ve sosyal
medya kullanimmin CRM konusunda 6nemli bir referans noktasi olarak alindigi su
yillarda Tiirkiye’de online satis islemi gerceklestiren isletmeler i¢in bu parametrenin
isletmenin performansi agisindan kilit bir rol oynadig1 yadsinamaz.

Bu noktadan hareketle s6z konusu ¢alismanin amaci, bagimsiz
degiskenlerden ilki CRM'in boyutlar1 olan; miisteri odagi, CRM organizasyonu,
bilgi yonetimi, teknolojiye dayali CRM, bir diger bagimsiz degisken olan sosyal
CRM yetkinliginin boyutlari; bilgi liretimi, bilgi yayma ve duyarlilik ile calismanin
bagimli degiskenleri olan isletmeler agisindan rakiplere kiyasla is ve miisteri
performansi arasindaki iligkileri ortaya cikarabilmektir. Ayrica anilan bu iligskide
sosyal medya kullaniminin diizenleyicilik roli ile ilgili tespitler yapmak bir diger
amag olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu sebeple ¢alismanin sonucunda elde edilecek bulgularla; sosyal bilimler
literatiirtine ve isletmelere strateji gelistirmede Onemli katkilar yapilabilecegi,
bununla birlikte Tiirkiye'de sosyal CRM, sosyal medya pazarlamasi ve isletmelerin
rakiplerine kiyasla is ve miisteri performansi alanlarinda calisan arastirmacilara
faydal1 olabilecek tespitlerin ortaya konmasi hedeflenmistir.

Calisma kapsamindaki smirhiliklar, anket yontemi kullanilarak yalmizca
belirli bir zaman dilimini kapsayan verilerin toplanmasi sebebiyle aragtirma
sonuglarin genellenemiyor olmasi ve arastirmanin sadece online satis islemi
gerceklestiren platformlar ile smirli kalmasi olarak sayilmaktadir. Ayrica anket
caligmasina katilim gosteren kisilerin online satis islemi gerceklestiren isletmelerin
biinyesinde calisma zorunlulugu veri toplama siirecinde karsilagilan bir diger kisit
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Calismanin  Orneklemini; online satis islemi gerceklestiren Tiirkiye'de
konumlanmis isletmelerde gorev yapan 496 kisi olusturmustur. Katilimcilarin
cogunlugunu; erkek, bekar, 26-35 yas araliginda, {iniversite mezunu, 6zel sektor
calisani, 40-69 arasinda degisen calisan1 bulunan bir isletmede c¢alisan, 2-3 yildan

bu yana ilgili isletmede uzman pozisyonunda gorev yapan kisiler olusturmaktadir.
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Calismanin  amacina yonelik olarak hazirlanan anket yardimiyla
katilimcilardan veriler toplanmis, analiz edilerek yorumlanmistir. Arastirma
hipotezlerine paralel olarak; oncelikle bagimsiz degiskenlerin alt boyutlarinin
bagimli degiskenler iizerindeki etkileri ortaya ¢ikartilmistir. Ilk etapta bagimsiz
degiskenler olan CRM ve sosyal CRM yetkinligi 6lgeklerine ayr1 ayri birinci diizey
dogrulayici faktor analizi uygulanmis ve 6l¢eklerde yer alan degiskenlere ait model
uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugundan emin olunmustur. CRM
Olcegine uygulanan birinci diizey dogrulayici faktor analizi sonrasi ortaya ¢ikan 3
modifikasyon onerisine uyularak 6lgme modeline ait uyum degerleri iyilestirilmis ve
Olcegin 4 faktorli yapist dogrulanmistir. Bir sonrast adimda ayni islem Sosyal CRM
Yetkinligi bagimsiz degiskeni i¢in uygulanmis olup, analiz sonrasi ortaya ¢ikan 5
modifikasyon ile 6lgme modeline ait uyum degerlerinin iyilestirildigi ve 6l¢egin 3
faktorlii yapisinin dogrulandig: goriilmiistiir. Birinci diizey dogrulayici faktor analizi
benzer sekilde modeldeki bagimli degiskenler olan Rakiplere Kiyasla Miisteri ve Is
Performansi 6lgegine uygulanmis; bagimsiz degiskenlerde gézlemlenen durumdan
farkli sekilde bu degiskenlere ait model uyum degerlerinin kabul edilebilir diizeyde
oldugu goriilmiis ve modifikasyona gerek kalmadan Rakiplere Kiyasla Miisteri ve Is
Performansi 6lgeginin 2 faktorlii yapist dogrulanmistir.

Bir sonraki asamada bagimsiz degiskenler olan CRM ve sosyal CRM
yetkinligi boyutlar1 ile bagimli degisken rakiplere kiyasla miisteri ve is performansi
arasinda yapisal esitlik modelleri olusturularak ayri ayri test edilmis; bagimsiz
degiskenin bagimli degiskenin ne kadarimi acikladigi arastirilmistir. Bu siirecte
belirlenen yapisal modeller ¢ercevesinde sosyal medya kullaniminin diizenleyici bir
rolliniin olup olmadig: regresyon kokenli ¢cok degiskenli bir istatistiksel yontem olan
Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile stnanmistir. YEM ve dogrulayici faktor analizi
gozlenemeyen degiskenler arasindaki karsilikli iliskilerin, direk ya da dolayl
etkilerin belirlenmesi i¢in kullanilmistir. Bu asamada yapisal bir modelleme teknigi
olan yol (path) analizine basvurularak modeldeki tiim degiskenler arasindaki
istatistiksel iligkileri ayristirilmak istenmistir.

Calismada gozlenen degiskenler arasindaki iligkilerin ortaya cikarilmasi
amaciyla korelasyon analizi yapilmistir. Arastirmanin bagimli degiskeni olan
rakiplere kiyasla miisteri ve is performansi, arastirmanin bagimsiz degiskenleri olan
CRM ve sosyal CRM yetkinliginin boyutlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
sayilabilecek iliski(ler), benzer sekilde CRM ve sosyal CRM yetkinligi bagimsiz
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degiskenleri ile rakiplere kiyasla miisteri ve is performans: bagimli degiskenleri
arasinda sosyal medya teknolojisi kullanimi1 degiskeninin diizenleyici bir etkisinin
oldugu ortaya ¢ikmigstir.

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla, arastirmanin bagimsiz
degiskenleri CRM ve sosyal CRM yetkinligi ile bagimli degiskenleri rakiplere
kiyasla miisteri ve is performansi arasinda olusturulan yapisal esitlik modeline
(Sekil 5-11) ait uyum degerleri kabul edilebilir smirlar igerisinde oldugundan,
modelin yapisal olarak uygun olduguna iligkin yeterli kanit saglanmistir. Analiz
sonuglar1 incelendiginde CRM alt boyutlarindan; miisteri odagi ve teknolojiye
dayali CRM’nin, sosyal CRM yetkinligi alt boyutlarindan; duyarliligin ve bilgi
yaymanin, hem rakiplere kiyasla miisteri performansi hem de rakiplere kiyasla is
performansi ile anlamli iligkiler gosterdigi belirlenmistir. Bu durumda arastirma
hipotezlerinden Hz, Hs, Hs, Hs, Hio, Hi1, His ve His desteklenememistir. Bu
hipotezlere bakildiginda literatiirdeki bilgilerle paralellik gdstermeyen ya da
beklentilerin tersi seklinde ¢ikan sonuglar bulunmaktadir. Desteklenmeyen bu
hipotezler incelendiginde CRM organizasyonu, bilgi yOnetimi, bilgi iretimi ve
sosyal medya kullanimi alt boyutlarinin rakiplere kiyasla miisteri ve is
performansina olumlu bir etkisinin olduguna dair bir bulguya rastlanamamistir. Bu
noktada katilimcilarin ¢alistiklart isletmeleri miisteriyi merkezde konumlandiran,
yeterli kaynak ve uzmanliklara sahip, CRM odakli bir igletme olarak gormedigi,
buna paralel sekilde isletme i¢in miisterilerinin ihtiyaglarina kars1 duyarli, miisteri
ile karsilikli etkin bir iletigim siirdiirerek onlarin talep ve ihtiyaglarina hizli cevaplar
verildigi algisina sahip olmadiklar1 goriilmiistiir. Benzer sekilde sosyal medyay1
kullanarak bilgi iiretimi konusunda isletmelerin ¢cok 6nemli adimlar atmadiklari,
sosyal medya platformunu agirlikli olarak marka bilinirligi ve yeni Urlin, servis ya
da hizmet lansmanlarini yapmak amaciyla kullandiklar1 diisiiniilebilir. is amach
sosyal medya kullaniminin hali hazirda isletmelerin rakiplere kiyasla miisteri ve is
performansina olumlu bir etkisinin olmayis1 konusu ise Tiirkiye'deki online satis
yapan igletmelerin sosyal medya platformlarini rakiplere kars1 bir rekabet iistiinliigl
saglayacak sekilde kullanmak yerine miisterileri ile etkilesimli bir bag kurup daha
cok isletmenin marka bilinirligini ve degerini gli¢clendirmek amaciyla kullanmasina
baglanabilir. [k modelin yol analizi sonras1 Hi, Ha, He, H7, Ho, Hi2, His ve His
hipotezlerinin desteklendigi; miisteri odagi, teknolojiye dayali CRM, bilgi yayma ve

duyarhilik alt boyutlarinin rakiplere kiyasla miisteri ve is performansina olumlu bir
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etkisinin oldugu ispatlanmistir. Bu noktadan hareketle, online satis islemi
gerceklestiren isletmelerin agirlikla onem verdigi misteri grubuna ozel stirecler
takip ettiklerini, onemli miisteri gruplar1 ile etkilesim halinde kalarak onlarin
taleplerini kendi iglerinde hizli bir sekilde koordine edebilecek yonetim stratejilerine
sahip olduklar1 sOylenebilir. Teknolojiye dayali CRM alt boyutunun rakiplere
kiyasla miisteri ve is performansina olumlu katki saglamast CRM anlayisinin bu
isletmeler icin heniiz bir yonetim anlayist olarak degil; sadece sikintisiz isleyen
CRM teknik altyapis1 ve insan kaynagi destegine sahip olmanin basarili olmak i¢in
yeterli goriilmesinden kaynaklandigi sdylenebilir. Bilgi yayma ve duyarhlik alt
boyutlar1 birlikte ele alindiginda isletmelerin sosyal medya platformlarini; rakip
analizi yapmak, miisterilerinin gereksinimi ve isteklerini gézlemlemek ve bunlarin
yant sira miisteri destek iliskilerinde talep / sikayet yonetimi gerceklestirmek icin
kullanabildigi ve mevcut rakipleri ile ilgili sosyal medya {lizerinden elde edilen tiim
bilgilerin departmanlar arasi diizenli paylasimimin - dogru bilginin, dogru kisiye
yonlendirilmesi - gergeklesmesi sebebiyle isletmelere, rakiplerine kiyasla miisteri ve
is performansinda yarar saglamaktadir.

Calisma kapsaminda sonraki asamada, CRM ve sosyal CRM yetkinligi
degiskenlerinin sosyal medya teknolojisi kullanimu ile istatistiksel olarak anlamli alt
boyutlar1 kapsaminda belirlenmesi amaciyla olusturulan yapisal esitlik modeline
(Sekil 5-12) olusturulmus ve modelin uyum degerleri kabul edilebilir sinirlar
igerisinde oldugundan, modelin yapisal olarak uygun olduguna iliskin yeterli kanit
saglanmistir. Analiz sonuglar1 incelendiginde CRM alt boyutlarindan; miisteri odagi,
CRM organizasyonu ve bilgi yonetimi, sosyal CRM yetkinligi alt boyutlarindan;
bilgi Uretiminin sosyal medya kullanimi ile anlamli bir iligki gostermedigi
belirlenmistir. Bu durumda arastirma hipotezlerinden Hi7 ve Hig desteklenmemistir.
Desteklenmeyen hipotezlere bakildiginda CRM organizasyonunun, sosyal medya
kullanimin1 olumlu yonde etkileyip etkilemedigi konusu sosyal medya ve CRM'in
ortak noktas1 olan sosyal CRM kavrami ile ilintilidir ve literatiir igerisinde bu
hipotezi destekler boyutta yaklasimlar bulunmaktadir, bu yaklasimlara tez
kitap¢iginin  dordiinci ve besinci boliimlerindeki literatiir alintilarinda  yer
verilmistir. Benzer sekilde bilgi {iretimi boyutunun sosyal medya kullanimini
arttirict bir etkisi olduguna dair Trainor vd.'nin yapmis oldugu ¢alisma mevcuttur
(2014: 1202-1205). ikinci modelin yol analizi sonrasst CRM alt boyutlarindan;
teknolojiye dayali CRM’nin, sosyal CRM yetkinligi alt boyutlarindan; duyarliligin
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ve bilgi yaymanin, sosyal medya kullanimi ile anlamli iliskiler gosterdigi
belirlenmistir. Bu durumda His, H20 ve H21 hipotezlerinin desteklendigi
goriilmiistiir. CRM teknik altyapisina sahip ve bunu etkin kullanan isletmeler sosyal
medya platformlarindan miisterilerine ait paylasimlar1 analiz ederek kendilerine
miisterilerinin beklenti ve gereksinimleri ile ilgili yol haritalar1 ¢ikarmaktadir.
Benzer sekilde bilgi yayma ve duyarlilik alt boyutlarinin her ikisi de sosyal medya
kullanimin1 olumlu yonde etkilemekte; ¢alisanlar isletme miisterilerin her tiirlii istek
ve sikintilarinda onlara en hizli siirede cevap verebilmek adina sosyal medyay1 aktif
sekilde kullanarak elde ettikleri bilgileri isletme i¢i ilgili departman ve yetkililerle
paylasarak is siireglerinde sosyal medya kullaniminin 6nemini gostermektedir.
Arastirmanin hipotezlerini test etmeye devam ederken, bu noktada CRM ve
sosyal CRM yetkinligi bagimsiz degiskenlerinin alt boyutlar1 hesaba katilmaksizin
rakiplere kiyasla miisteri ve is performansi arasinda olusturulan yapisal esitlik
modeli (Sekil 5-14) yol analizi ile incelenmistir. Bu model kapsaminda test edilen
Olglim modeli ile ilgili elde edilen uyum iyiligi genel 6rneklem igin simanmistir.
Ortaya ¢ikan sonug, olusturulan modelin uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar
icerisinde oldugunu ve modelin yapisal olarak uygun olduguna isaret etmektedir.
Analiz sonuglart incelendiginde; CRM bagimsiz degiskeninin rakiplere kiyasla
miisteri ve i performanst bagiml degiskenleri ile anlaml iligki gosterdigi ancak
sosyal CRM yetkinligi bagimsiz degiskeninin rakiplere kiyasla miisteri ve is
performans1 bagimli degiskenleri ile genel drneklemde istatistiksel olarak anlamli
iligkiler gostermedigi belirlenmistir. Bu bilgiler 1s183inda H22 ve Ha2s hipotezleri
kabul edilirken; H24 ve Hzs hipotezleri reddedilmistir. Sosyal bilimler literatirinde
CRM ve / ya sosyal CRM yetkinligi degiskenlerinin rakiplere kiyasla miisteri ve is
performansi tizerindeki etkisi ile ilgili herhangi bir Tiirkce ¢alisma tespit edilememis
olup bu noktada sosyal bilimler literatiiriine bir 6l¢iide katki saglanmistir.
Arastirmanin son agsamasinda, CRM ve sosyal CRM vyetkinligi bagimsiz
degiskenlerinin alt boyutlar1 hesaba katilmaksizin rakiplere kiyasla miisteri ve is
performans1 bagimli degiskenlerinin ortak ele alinarak olusturulan yapisal esitlik
modelinde sosyal medya kullaniminin diizenleyici bir etkisi olup olmadig: (Sekil 5—
16) incelenmistir. Bu model kapsaminda test edilen 6lgim modeli ile ilgili elde
edilen uyum 1iyiligi degerleri sosyal medya kullaniminin diisiik ya da yiiksek
seviyede olusuna gore olusturulan iki 6l¢iim modeli ve genel drneklem igin ayr1 ayri

smanmigtir. Ortaya ¢ikan sonug, olusturulan modelin uyum degerlerinin kabul
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edilebilir sinirlar igerisinde oldugunu ve modelin yapisal olarak uygun olduguna
isaret etmektedir. Analiz sonuglari incelendiginde; CRM bagimsiz degiskeninin
rakiplere kiyasla miisteri ve is performansi bagimli degiskenleri ile anlamli bir iliski
gosterdigi ancak sosyal CRM yetkinligi bagimsiz degiskeninin rakiplere kiyasla
miisteri ve i performansi bagimli degiskenleri ile genel 6rneklemde ve diisiik
seviyede sosyal medya kullanan galisanlarin oldugu 6rneklemde istatistiksel olarak
anlamli iliskiler gostermedigi belirlenmistir. Bu noktada modelde belirlenen yollarin
sosyal medya kullanim yogunlugu agisindan farklilasip farklilasmadigi hesaplanan z
puani ile degerlendirilmistir. Bu degerlendirme sonucu, sosyal CRM yetkinligi ile
rakiplere kiyasla is performansi arasindaki iliskide sosyal medya kullanim1 yiiksek
olan calisanlarin bulundugu ornekleminde, sosyal medya kullanimi daha diisiik
seviyede olan c¢alisanlarin oldugu 6rnekleminden istatistiksel olarak anlamli sekilde
daha yiksek ¢ikmistir. Benzer sekilde CRM ile rakiplere kiyasla is performansi
arasindaki iliskide sosyal medya kullanimi diisiik olan ¢alisanlarin bulundugu
ornekleminde, sosyal medya kullanimi daha yiiksek seviyede olan caligsanlarin
oldugu ornekleminden istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksek ¢ikmistir. Bu
bilgiler 15181nda Hz2s, H27 hipotezleri desteklenmistir. Boylece CRM ve sosyal CRM
yetkinligi bagimsiz degiskenlerinin rakiplere kiyasla miisteri ve is performansi
bagimli degiskenlerine etkisinde sosyal medya kullaniminin diizenleyici bir etkisinin
bulundugu goriilmistiir. Sosyal bilimler literatirinde CRM velya sosyal CRM
yetkinligi degiskenlerinin rakiplere kiyasla miisteri ve is performans: lizerinde
sosyal medya kullanimi degiskeninin diizenleyici rolii ile ilgili herhangi bir
caligmaya rastlanmamistir, bu sebeple arastirma sonucu bu noktada literatiire katki
saglamaktadir.

Aragtirma hipotezlerin dogrulanmasi noktasinda ortaya c¢ikan literatiir ile
farklilik gosteren ya da mevcut literatiirde benzer bir durumla heniiz karsilasilmamis

olunmasi sebebiyle cevap bulmakta zorlanilan durumlarin olasi sebepleri;

e Arastirmada kullandigim anket sorularinin isletme calisanlar1 tarafindan net

sekilde algilanamamis olma ihtimali,

e Mevcut anket sorularinin Tiirkiye'de faaliyet gosteren isletmelerin ¢alisanlari

ve takip ettikleri mevcut is siirecleri i¢in yeteri kadar uyarlanmis olmayisi,

e Katilimcilarin anketi cevaplama esnasinda isletmelerindeki mevcut yetki,

sorumluluk ve sahip olduklar1 vizyon dahilinde sorulari1 yanitlayabilecek
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bilgi ve o isletme dahilinde ¢esitli pozisyon ya da kademelerde tecriibe

eksikliginin olmasi,

e Katilimcilarin ¢aligtiklari isletmeleri, mevcut rakiplerine kiyasla nispi olarak

degerlendirme asamasinda zorlanmig ya da yanilmis olma ihtimalleri,

e Katilimcilarin galistiklart igsletmeler hakkinda negatif ya da pozitif anlamda

objektif ve tutarli cevaplar verememe ihtimallerinin olmasi olarak sayilabilir.

Arastirma Kisitlar1 icin Oneriler

Arastirmanin varolan kisitlar1 nedeni ile elde edilen sonuclar Uzerinden
Tiirkiye capinda bir genelleme yapilmasi miimkiin olmamakla beraber, ulasilan

sonuclarin benzer ¢aligmalar i¢in faydali olacagi umulmaktadir.

Calismanin veri toplama stireci yapilan anlik (cross-sectional) bir arastirma
ile tamamlanmistir. Veri toplama sireci sireli  (longitudinal) olarak
gergeklestirildiginde calisma kapsaminda arastirilan olguya karsi degisme ve
gelismeler tespit edilebilecektir. Bu sebeple birincil veri kaynaklar1 disinda ikincil
veri kaynaklarina da basvurularak arastirma sonuglari nitel ve nicel ek kaynaklar

kullanilarak genellenebilecektir.

Yonetimsel Etkiler

Calisma kapsaminda elde edilen sonuclara dayanarak online satis hizmeti
sunan isletmelerin tist kademe / tepe yoneticilerine bazi1 noktalarda geri bildirim

vermek gerekmektedir. Bunlar sirasiyla asagida siralanmustir.

e Sosyal medya platformlarin1 marka bilinirligi, Urin, servis ve hizmet
lansmanlar1 disinda, miisteri ile ilk elden kontak halinde kalinarak;
miisterinin gereksinim, istek ya da sikayetlerinin toplandigi; miisteri tatmini
ve ilerleyen safhalarda kalici miisteri sadakati olusturmak ve bunu
koruyabilmek icin kullanilmasi neticesinde sosyal CRM olgusunun Tiirkiye

dahilinde 6nem kazanacag: diisiiniilebilir.

e Sosyal CRM olgusunun isletme i¢i mevcut is siire¢lerine yansitilmasindan

once, isletme genelinde CRM organizasyonu algisinin tiim c¢alisanlar
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tarafindan benimsenerek kabullenilmesi ve tiim is siireglerinin bu algidan
hareketle gerceklestirilmeye c¢alisilmasi gerekmektedir. Isletme icerisinde
sadece gelismis bir CRM teknik altyapisinin (donanim ve yazilim)
bulunmasi ve bu altyapiya destek verecek yetkin teknik personelin
bulunmasi isletmenin basarili bir performans sergilemesi i¢in tek basina
yeterli olmayacaktir. Isletmeyi basarili bir CRM organizasyonu haline
getirmeyi ilke edinmis c¢alisanlar haricinde, yalnizca gelismis bir CRM
altyapisi isletmeye maddi kiilfet disinda bir getiri saglayamayacaktir.

Isletmeler mevcut ve olasi rakiplerine kiyasla miisteri ve is performansini
arttirabilmek i¢in isletme calisanlar (i¢ miisteri) memnuniyetine daha fazla
onem vererek, isletme i¢i bilgi iiretimi, bilgi yonetimi konularina egilip
sosyal medya teknolojilerini ig slireglerinde performans kriteri olarak
kullanacaklari; CRM olgusunu benimsemis ve miisteriyi merkezde tutacak

isletme yapilarin1 benimsemelidirler.

Gelecek Arastirmalar icin Oneriler

Aragtirmanin akademik degerinden yola cikilarak gelecekte konuyla ilgili

yapilacak arastirmalara sunulabilecek oneriler agagida listelenmistir:

Yapilan ¢alisma Tiirkiye dahilinde sadece internet Gzerinden hizmet veren
“e-ticaret” firmalar ile tekrarlanarak sonuglar tartigilabilir ve bu ¢aligmayla

benzerlik ve farklari ortaya ¢ikarilabilir.

Calisma Tiirkiye icerisinde online satis islemi gerceklestirme zorunlulugu
bulunmayan farkli sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler ile tekrarlanip

sonuclar karsilastirilarak literatiire katk: saglanabilir.

Calisma ayni kapsam dahilinde yurtdisinda faaliyet gosteren online satis
islemi gergeklestiren isletmelerin ¢alisanlart ile tekrarlanip, sonuclar bu
calismada elde edilenler ile karsilagtirtlip Tiirkiye ve yurtdisindaki mevcut

durum hakkinda genellemeler yapilabilir.

Calisma kapsaminda online satis islemi gergeklestiren isletmelerin
rakiplerine kiyasla sergilemis olduklar1 miisteri ve is performansi kavramlari

isletme ¢alisanlar1 (i¢ miisteriler) yerine isletme miisterileri (dis miisteriler)
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tarafindan cevaplanarak elde edilen sonuclar ile mevcut ¢alisma arasindaki
benzerlik ve farkliliklara bakilabilecektir. Bu ¢alismanin yapilabilmesi igin
s0z konusu olceklere ait anket sorularmin gbézden gegirilerek, isletme

miisterilerinin cevaplayabilecegi sekilde uyarlanmasi gerekmektedir.

e Yapilacak olasi arastirmalarin nitel, nicel ya da karma nitelikte olmasi,
orneklemin nitelik ve nicelik olarak farklilagtirilmasi, elde edilen bulgularin

genellenebilmesi agisindan yazina 6nemli katkilar saglayabilecektir.

e Arastirmada diizenleyici (moderatér) degisken olarak sosyal medya
teknolojisi kullanimi1 degiskeni secilmistir. Farkli bir diizenleyici degisken
kullanilabilecegi, diizenleyici degisken yerine aract bir degisken
kullanilabilecegi, arastirmada kullanilan Olgeklerden farkli olgeklerle de

arastirmanin tekrarlanabilecegi dngoriilmektedir.

Arastirma sonucu elde edilen bulgular toparlanacak olursa, sosyal medya
kullaniminin internet kullaniminin yayginlagsmasina bagl olarak artis gosterdigi 21.
yy’mn ilk c¢eyreginde CRM kavrami yerini sosyal CRM’e birakmaya baslamistir.
Mevcut CRM altyapilarina ve CRM veri tabanlarina giivenen isletmeler, rakiplerine
kiyasla miisteri ve is performanslarinda bir adim Gteye gecebilmek i¢in sosyal
medya platformlar1 kapsaminda elde ettikleri verileri sahip olduklar1 CRM verileri
ile birlikte isleyerek sosyal miisteri ve sosyal CRM kavramlarinin gelismesine katki
saglamaktadir. Sosyal bilimler literatiirinde Tirkge olarak 2009 yilindan bu yana
calisilan sosyal CRM kavrami ve oOnemi hakkinda yeterli sayida yerli kaynak
bulunmamaktadir. Yapilan bu g¢aligma kapsaminda sosyal medya kullanimi ve
sosyal CRM olgusunun online satis yapan isletmeler i¢in 6énemi vurgulanmis olup;

gelecek calismalar i¢in arastirmacalara bir kaynak yaratilmistir.
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8. EKLER

Ek-1: Yolcu Anket Sorular:

ANKET FORMU

Degerli Katilimci;

Bu anket ¢alismas: Hali¢ Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Ana Bilim Dali
Doktora Programi kapsaminda yliriitiillen bir doktora tez calismasinda kullanilmak iizere
hazirlanmistir. Aragtirmanin amaci, online satig islemi gerceklestiren platformlarin Miisteri
Mliskileri Y&netimi (CRM) performansinda Sosyal Medya kullaniminin etkilerini 8lgmektir.

Anketteki tiim ifadeleri okumaniz ve bos soru birakmadan hali hazirda ¢alistiginiz firmay1
g0z Oniine alarak cevaplamaniz arastirmanin dogru degerlendirilmesi agisindan 6nemli olup,
vereceginiz cevaplar sadece akademik amacl kullanilacak ve kesinlikle gizli tutulacaktir.

Calismaya sagladiginiz degerli katkilarmiz ve ayirdigimiz zaman igin simdiden
tesekkiirlerimizi sunariz.

Saygilarimizla,
Nazif Can ULUCAN Prof. Dr. Ayse AKYOL
Hali¢ Universitesi, Isletme ABD Halic¢ Universitesi

KIiSISEL BILGILER

1. Liitfen hali hazirda ¢aligmakta oldugunuz firmanin ismini belirtiniz

2. Firmanizin faaliyet gosterdigi sektor?

() Banka () Bilisim Teknolojileri () Cevre () Egitim () Elektrik, Elektronik (') Enerji
() Finans () Gida () Hizh Tiiketim () Ingaat () Internet () Maden

() Medya, Yaymeilik () Otomotiv () Saghik () Sigorta () Tarim, Balik¢ilik

() Tekstil, Hazir Giyim () Telekomunikasyon () Ticaret () Turizm, Konaklama

() Ulagtirma, Lojistik () Diger

3. Cinsiyetiniz? () Erkek () Kadin

4. Medeni durumunuz? () Bekar () Evli

5. Yasiniz? .............

6. En son bitirdiginiz okul itibariyle egitim durumunuz?

O) ilkégretim () Lise () Meslek Yiiksek Okulu / Onlisans (2 y1llik)
() Universite / Lisans () Yilksek Lisans ve/ya Doktora
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7. Mesleginiz?

() Kamu Sektorii Calisant () Ozel Sektor Calisani () Serbest Meslek
() Ogrenci / Stajyer () Emekli () Diger

8. Firmadaki ¢aligma periyodunuz?

(Olydvealn ()2-3yd ()4-5yil ()6—-Tyil ()8-9wyil ()10 yil ve iizeri
9.  Firmadaki tim departmanlar dahil olmak (izere toplam ¢alisan sayis1 araligi?
()10vealtn ()11-39 ()40-69 ()70-99 ()100-149 () 150 ve Gzeri
10. Firmadaki pozisyonunuz?

() Uzman Yardimcisi / Sorumlu () Uzman () Kidemli Uzman

() Takim Lideri / Yoneticisi () YOnetici / Yonetmen () Mudur (') Direktor

() Genel Miidiir Yardimceist () Genel Miidiir ve iistii () Diger

11. Firmada bu pozisyondaki deneyim (kidem) siireniz?

()Lyilvealtt ()2-3yil ()4-5Syil ()6-7yil ()8-9yil ()10 yil ve iizeri

BOLUM 1 - Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM)

hale getirmek Uizere 6nemli miisterilerimizle
bireysel olarak siirekli diyalog halinde ¢alisiriz.

= S -
S S e € D)
o £ £ = s | &g
e 1 x Z = = = X 5
Miisteri odag1 =3 s N Z = g
< 5 > 7 ) £ 9
» = = = > n 2
T £ g ] = =
Y = — ’; = Y =
S| 3| 2| 2| =

o o

1 Sundugumuz iiriin ve hizmetleri miisterimize 6zel

2 Firmam 6nemli miisterilerine kendilerine 6zel
hizmet ve iiriinler sunmaktadir.

3 Firmam 6nemli misterilerinin ihtiyaglarimi
o6grenmek i¢in ¢aba sarf eder.

Firmamin miisterileri bir tirtin / hizmet tizerinde
degisiklik istediklerinde, ilgili departmanlar bu
istegi gerceklestirmek iizere koordine olmaya
caba gosterir.

5 Firmamin 6nemli miisteriler i¢in tanimlanmis net
amag Ve stratejileri mevcuttur.

CRM organizasyonu

Firmam miisteri iliskileri yonetiminde basarili
olabilmek i¢in gerekli olan satis, pazarlama
uzmanlig1 ve ilgili kaynaklara sahiptir.

1

Calisanlarimizin egitim programlar1 miisterilerle
yeni iligkiler kurmak ve onlarla var olan iliskileri
kuvvetlendirecek yetenekleri gelistirmek iizere
tasarlanmistir.
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Firmam miisteri kazanma, gelistirme, miisteriyi
elde tutma ve yeniden aktif iliskiler gelistirme
Uzerine net is hedefleri olusturmustur.

Calisan performansi miigteri ihtiyaglarinin
karsilanmasi ve miisteriye basarilt

bir sekilde hizmet verilmesi baz alinarak dl¢iiliir
ve ddullendirilir.

Organizasyon yapimiz miisteriyi merkez alacak
sekilde titizlikle tasarlanmistir.

Firmam miisteri iligkileri yonetiminde basarili
olabilmek i¢in gerekli olan teknik uzmanlik ve
ilgili kaynaklara sahiptir.

ilgi yénetimi

Firmamin ¢alisanlari miisterilere her sekilde
yardimci olabilmek iizere duyarlilik
gostermektedir.

Firmam 6nemli misterilerimizin ihtiyaglarini bilgi
edinme / 6grenme yolu ile tiimiiyle anlar.

Firmam 6nemli miisterilerimizle aramizda
stiregelen karsilikli iletisimi etkinlestirmek i¢in
iletisim kanallar1 yaratir.

Miisteriler firmamin ¢alisanlarindan hizli ve etkin
bir hizmet bekleyebilir.

5

Firmam sahip oldugu miisteri bilgilerini diizenli
olarak izler ve korur.

Teknolojiye dayali CRM

1

Firmam bilgisayar teknolojisi kullanarak miisteri
iligkileri geligtirme konusunda miisterilerine
teknik destek saglayacak uygun teknik personele
sahiptir.

Firmam misterilerine hizmet vermek {izere uygun
yazilima sahiptir.

Firmam miisterilerine hizmet vermek iizere uygun
donanima sahiptir.

Bireysel miisteri bilgileri miisteri ile kontaga
gegilebilecek her temas noktasinda mevcuttur.

Firmam misterilerimizin bilgilerini igeren
kapsamli bir veri tabanina sahiptir.

Kullandigimiz bilgisayar altyapist miisterilerimize
ozel teklifler olusturmamiza olanak saglar.

BOLUM 2 - Sosyal Miisteri fliskileri Yonetimi Yetkinligi

~ ~~
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1 Firmam dahilinde pazar arastirmas1 yapmak (izere
sosyal medyay1 kullaniriz.
2 Miisterilerimizin tirlin tercihlerindeki

degisikliklerini tespit etmek i¢in sosyal medyay1
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kullaniriz.

Sektoriimiizde bas gosteren temel degigimleri
gozlemlemek i¢in sosyal medyayi kullaniriz
(Ornek: rekabet, yeni oyuncular vb.).

Bi

lgi yayma

Sosyal medya yoluyla tespit edilen pazar
egilimlerini tartigmak iizere sik sik departmanlar
arasi toplantilar yapariz.

Pazarlama ¢alisanlar1 sosyal medya uygulamalari
tizerinden dile getirilen miisterilerin gelecekteki
ihtiyaglarini 6ziimsemeye diger departmanlar ile
birlikte zaman harcar.

Sosyal medya lizerinden miisteri tatmini hakkinda
elde edilen veriler diizenli olarak her seviyede
yayimlanmaktadir.

Herhangi bir departman sosyal medya {izerinde
rakiplerimiz hakkinda dnemli olabilecek bir sey
fark ettiginde, diger departmanlarin konuyla ilgili
bilgilendirilmesi hizli olmaktadir.

Duyarhhik

Rakiplerimizin fiyat degisikliklerine cevap
verebilmek icin sosyal medyay1 kullaniriz.

Miisterilerimizin {iriin ve hizmet ihtiyaglarindaki
degisikliklerine sosyal medyay: kullanarak ilgi
gosteririz.

Onemli bir rakibimiz miisterilerimizi hedefleyen
yogun bir kampanyaya baslar ise, sosyal medyay1
kullanarak hizli bir gekilde cevap veririz.

Farkli departmanlarin sosyal medya faaliyetleri iyi
koordine edilmektedir.

Firmamda miisteri sikayetleri sosyal medya
iizerinden kayit altina alinip takip edilebilir.

Miisterimiz {iriin ya da hizmete ait degisiklik
istediginde, yapilan degisikligi sosyal medya
tzerinden duyururuz.

BOLUM 3 - Rakiplere Kiyasla Miisteri Performansi

= —
. . . e f) @ @ —_ \ma
Sektordeki mevcut rakipleriniz ile karsilastirdiginizda o = s N =
firmanizin durumunu asagidaki kriterler Cxu E S E‘ s
acisindan nasil degerlendirirsiniz? 5 o 4 s <
= = a
[a) < [ <
< @ < a =<
S a ~ S
o
1 | Miisteri tatmini
2 | Miisteri sadakati / elde tutma
3 | Miisterilerimize saglanan katma deger
4 | Miisterilerimiz ile gelismis iletisim
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S | Miisteri sikyet sayisinda azalma

6 | Firmanin miisterilerinin algiladig1 imaj1

7 | En degerli miisterileri elde tutma

BOLUM 4 - Rakiplere Kiyasla is Performansi

Sektordeki mevcut rakipleriniz ile karsilastirdiginizda
firmanizin durumunu asagidaki kriterler agisindan nasil
degerlendirir siniz?

Cok Daha Kaétu (1)
Daha Kot (2)
Kararsizim (3)

Daha iyi (4)

Cok Daha yi (5)

1 | Satis biiyiimesi

2 | Pazar payinda biiyiime

3 | Kar bilylimesi

BOLUM 5 - Sosyal Medya Teknolojisi Kullanim

Asagidaki sosyal medya platformlari ve araglarindan firmanizin is ve operasyonel siire¢lerinde
kullandiklariniz1 liitfen isaretleyin.

Paylasim destegi

1 | Fotograf paylasma/saklama (Ornek: Instagram, Flickr, Twitpic) O

2 Video yayinlama/paylasma/saklama (Ornek: Twitvid, Youtube, O
Dailymotion)

3 | Sunum paylasma/saklama (Ornek: Slideshare) O

Diyalog destegi

1 | Blog (Ornek: Blogger, Wordpress) O

2 | Anlik mesajlasma (Ornek: Google Talk, Skype, Yahoo Messenger) O

3 | Mikro bloglar (Ornek: Twitter) O

iliskisel destek

1 | Sosyal ve profesyonel ag kullanimi (Ornek: Facebook, LinkedIn) O

2 | Sosyal analitik (Ornek: SAS, Omniture, IBM Analytics) O
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