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OZET

Firmalarin sosyal medya iizerinde yiirlittiiklerit CRM faaliyetlerinin firmalarin
pazarlama basaris1 lizerindeki etkisinin belirlenmesi firmalarin genel basarisi i¢in
onemli bir degisken haline geldigi ve bu konunun arastirmaya deger bulundugu
gorilmistiir.

Bu arastirmanin amaci teknolojinin insan hayatinda yarattig1 biiyiik doniistim
sonucu firmalarin pazarlama faaliyetlerinde gerceklestirdigi degisimlerden biri olan
sosyal miisteri iliskileri yonetiminin firmalarin pazarlama performansina etkisinin
Ol¢iimlenmesidir.

Literatiir taramasi sonucu arastirmanin kavramsal ¢ercevesi miisteri iliskileri
yonetimi, internet ve sosyal medya kavrami, sosyal miisteri iligkileri yonetimi ve
pazarlama performansi olmak iizere dort boliimden olusturulmustur.

Kavramsal ¢erceveden yola ¢ikilarak firmalarin miisteri iligkileri yonetiminin
rakiplere kiyasla miisteri performansina ve pazarlama performansina, ayni sekilde
firmalarin  sosyal miisteri 1iliskileri yonetiminin rakiplere kiyasla miisteri
performansina ve pazarlama performanslarina etkisinin oldugu seklinde dort hipotez
ileri stiriilmiistiir.

Hipotezlerin test edilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan verilerin toplanmasinda kolayda
orneklem yontemi olan kapali uglu ifadelerin yer aldig, gegerlilik ve giivenirliklerinin
farkl1 ¢aligsmalar ve cesitli sektorler bazinda test edilmis Ol¢eklerden anket formu
olusturulmustur. Anket formu demografi, CRM, SCRM, rakiplere kiyasla miisteri
performansi ve rakiplere kiyasla pazarlama performansi olmak tizere 5 dlgek, 7 boyut
ve 61 soru maddesinden olugsmustur.

Bu arastirmanin evrenini Ankara’da kendi biinyelerinde kurumsal anlamda ve
profesyonel olarak sosyal miisteri iligkileri yonetimi sergileyen 92,457 firma
olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigii 136 olarak hesaplanmus, 155 firmaya ulasilmus,
152 gegerli anket analize deger bulunmustur.

Elde edilen verilerin analizleri sonucu hipotezler test edilmis, firmalarin CRM
ve SCRM faaliyetlerinin miisteri performansina ve pazarlama performanslarina etkisi

oldugu goriilmiistiir.

Anahtar kelimeler: CRM, SCRM, pazarlama performansi



ABSTRACT

It has been seen that determining the effect of the CRM activities carried out
by the companies on the social media on the marketing success of the companies has
become an important variable for the overall success of the companies and this issue
is seen important to research.

The aim of this research is to measure the effect of social customer relationship
management on the marketing performance of companies. The social customer
management has become an important change after the transformation on marketing
activities via the evolution of technology.

As a result of the literature research, the conceptual framework of the research
was formed from four parts: customer relationship management, the concept of the
internet and social media, social customer relationship management and marketing
performance.

Based on the conceptual framework, four hypotheses have been created; the
customer relationship management of companies has an impact on customer
performance and marketing performance compared to competitors, and the social
customer relationship management of companies has an impact on customer
performance and marketing performance compared to competitors.

A questionnaire form was created from scales whose validity and reliability
were tested on the basis of different studies and various sectors, in which closed-ended
statements, which are an easy sampling method, were included in the collection of data
needed to test hypotheses. The questionnaire was composed of 5 scales, 7 dimensions
and 61 question items including demography, CRM, SCRM, customer performance
compared to competitors and marketing performance compared to competitors.

The universe of this research consists of 92,457 companies in Ankara that
exhibit corporate and professional social customer relations management. The sample
size was calculated as 136, 155 companies were reached, and 152 valid questionnaires

were found to be worth the analysis.

As a result of the analysis of the obtained data, hypotheses were tested and it
was found that CRM and SCRM activities of companies had an impact on customer
performance and marketing performance.

Keywords: CRM, SCRM, marketing performance.



TESEKKURLER

Bu arastirmanin her asamasinda Onerilerini, tecriibelerini ve desteklerini
esirgemeyen, yakin ilgi ve onerileri ile arastirmaya yon veren degerli hocalarim Dog.
Dr. Ertugrul KARAKAYA, Dog. Dr. Ismail GOKDENIZ, Dog. Dr. Yunus Bahadir
GULER, Dr. Ogr. Uyesi Aylin NALCACI IKiZ ve Ogr. Goér. Hasan ONSOY

hocalarima,

Sahip oldugu evrensel degerler ile gerek yiiksekdgrenimim siiresince gerekse
de Ozel hayatimda bana yol gosteren, farkli bakis agilart kazandiran ve destegini

benden higbir zaman esirgemeyen Sayin Prof. Dr. Mehmet ARSLAN hocama,

Hayatin her doneminde oldugu gibi bu ¢aligmamda da sevgisini, 6zverisini ve
yardimlarini esirgemeyen, i¢inden ¢ikilmaz gibi goriinen anlardaki destekleriyle ve
dualartyla yanimda olan ve hayatima anlam veren sevgili Aileme sonsuz sevgi, saygi

ve tesekkiirlerimi bildirmek istiyorum.

Yunus Emre GURSOY

09/01/2022



ICINDEKILER

OZET .ottt i
A = 1S I O TSR R ii
TESEKKURLER ......cooiititeteteieeeeeceee ettt ettt s sttt s s ssseaesesasanans iii
TABLOLAR LISTEST ......iviiiiiiiiiiiiniiiesesese s viii
SEKILLER LISTEST ..ottt ettt sttt sttt sttt sesenees Xi
SIMGELER ve KISALTMALAR ......ovotiiiiiniineietesisiesssisie s Xii
L.GIRIS .ot ettt st ettt 1
BOLUM 2 ...ttt 3
2. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI ......coiiiiiiiiceccieee e 3
2.1 MUSEETT TANIMIL. c.eviiitieiiie ittt sttt st sb ettt e st e st e e sbaeesbe e nbe e sbeesnnesnbeanns 3
R\ LTS3 3 B 033 (< o PR R 4
2.2.1. 1¢ Ve DIS MUSLEITIET 1.v.vvreeeceiveieieeeeeecee et ee ettt ettt a ettt en s 4
2.2.2. Pasif ve AKEE MUSTETIIET ... ..ccviiieiiiiieeiie sttt 5
2.2.3. Sadakatine GOre MiSteri CeSItIOTT ....uuivuuiiiiiiriiiiiiii i 5
2.3. Miisteri Iliskileri YEnetimi (CRIM) .......cccuevivririerieiseeseeieseseisissesessessssssssssenssessssesssennns 7
2.3.1. Miisteri Iliskileri Yonetiminin (CRM) TanImI ........c..cevvveireiierererereisiseresessessneesenns 8
2.3.2. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Taringesi.........ccoovevovevcereverereecerieeeesee e 10
2.3.3. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Gelisim STIECI...........cevevervivererereeeeeseereseee e 11
2.3.4. Miisteri Iliskileri Yonetiminin UNSUIIart ..........ococoevevcueueverereeecceeeee e 12
2341, INSAN ..ottt ettt ettt eneeeas 12
2.3.4.2. SUTEG (PTOSES) ...veetieiiieiiie ittt sttt b e b e 13
2.3.4.3. TEKNOIOJI . veviiiicie ettt et be et ees 13
2.3.4.3.1. E-TiCAret (E-Trade)......ccveiueiriiiiiriiiie ettt 14
2.3.4.3.2. B2B VE B2C ...ttt 15
2.3.4.3.3. Cagri Merkezleri (Call Center) .......c.ccouiruiriiiiieiie e siee st 16
2.3.4.3.4. Kurumsal Kaynak Planlamast (ERP)........c.cccovieiiniiiiniiicic e 16
2.3.4.3.5. Elektronik Miisteri iliskileri Yonetimi (E-CRM) .......cccccoovievericririirereiinennns 17
2.3.4.3.6. MUStEri Veri Tabani..........cccoocuieiiiiiiiiiiiiieie ettt 18
2.3.4.3.7. Veri Ambari, Veri MadencCilifi.......ccccourvvveniniininie e 19

2.4. Miisteri iliskileri Y&netiminin KapSamI ............ccccoeevevevecereiereresesceeseeeseseseseeesssen s 20
2.4.1. Miisteri Memnuniyeti (Tatmini) ........cocueioueeieeiieiiinie e 20
2.4.2. Miisteri Yasam BOYU DEZETi......cccorvivrriiiiiiiiiceesesee e 21
2.4.3. MUStErT SAAAKALE .vevvvviiiiiieeiiee et e e bbb nreenrae s 22
2.5. Miisteri iliskileri Yonetimi Uygulama EVIEIEri......c.coovvveveveveririrceieeeseseseeee s 23
2.5. 1. MUSEETT SECIMI ...ttt ettt sttt ettt et et e e bt sbe e sab e st e beebeesbeesenea 23



2.5.2. Miisteri EQINIME........cocooiiiiiiiiii ettt e enre e 24

2.5.3. MUSteri KOTUMA ....cveiiiiiiiiiie ettt sene s 24
2.5.4. Miisteri DerinleStirme .........cceeiieiiiiiiiie ettt 24
2.6. Miisteri liskileri Yonetiminin Firmaya Sundugu Avantajlar .............cccceevevevcverennnnns 24
2.7. Miisteri iliskileri Y&netiminin Maliyeti ve RiSKIETi...........ccoeevevevevceeeereiereeeeeeeeesesenens 26
2.8. Miisteri iliskileri Y&netimi Uygulamalart ve ATaglart.........cccccoovoveeeeeverererecceereerenenenns 27
2.8. L. KHOSK ... 27
2.8.2. PAr0 .. 27
2.8.3. Kart Uygulamalart ..........coooiiiiiiiiiiee e 28
2.8.4. ATIM ..ot 28
2.8.5. Satis Noktast Terminali (POS)........cccoiiiiiieii e e 29
2.8.6. AKilll Cihaz Ve INtEINEt.......c.eveveviceceereieieeceeeceete ettt 29
BOLUM 3 ..ttt 30
3. INTERNET VE SOSYAL MEDYA KAVRAMI KAPSAMI VE GELISIMI................. 30
3.1, INtErNEtin TANIMI cv.vucvoiviiecvieicesieie ettt 30
3.2. INterNetin TAITCEST ...cv.vvevreececeeieiet ettt et b ettt en ettt n s eeae et s s s 32
3.3 Tiirkiye’de Internetin TarinGeSsi ......ccoovevevecveiiiereieeeeeiecee ettt aees 34
3.4. Sosyal Medyanin Taniml ........c.ccovviiiieiiiieee e 35
3.4.1. Sosyal Medyanin OZelliKIETi............ccveviveriireierierescessese e 37
3.5. Sosyal Medya Uygulamalar...........cccooiiieiiiiniciisiee e 38
TR T0  =1 To o] T SO PPRP 38
3.5.2. MIKIOBIOGIAT ... e 40
3.5.3. SOSYAI AGIAT ......uiiiiiiiite it 40
3.5.4. Medya Paylasim Uygulamalart...........cccoovoviiiiiiiiiieiiecesee e 41
3.5.5. CevrimIGh GIUPIAT ....cc.eiiiiiiiiiiee ettt 41
3.5.6. Coziim Ortaklig1 Siteleri (WIKIIET) .....ccveiiiieiiiicieienee s 42
3.6. Sosyal Medya KUIIAnImI.........cccviiiiiiiinieiie et 43
3.6.1. Diinyada Sosyal Medya Kullanimi ............cccooviiiiiinieiiceesese e 45
3.6.2. Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimi............ccoovviiiiieiiiccee e 48
BOLUM 4 ..ottt 54
4. SOSYAL MUSTERI ILISKILERI YONETIMI (SOSYAL-CRM) ....c.covviveririrercrinn. 54
4.1. Sosyal Medya Pazarlamasi...........ccvveiiiieeiieec e s 55
4.1.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlari...........cccccocveveniniienininic e 56
4.1.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Geleneksel Pazarlamadan Farki............ccccoeviininnns 57
4.1.3. Sosyal Medya Pazarlama STUIeCi.........cccovvreeiiiinienece e 58
4.1.3.1 DINIEME ... s 59
4.1.3.2. TanIMIAMA ....ooiviiiiiiccc s 59



4.1.3.3. COZUM UTEMC ...ttt ettt ettt sttt ettt et et e sesesn s 60

4.1.3.4. Test Btme Ve 1ZIEMe..........ccoorueuiviieiieceiee e, 60
4.1.3.5. BABIanma ........ccoeiiiiiiieiee e e 60
4.1.3.60. BUYTHMNIC ...ttt bbb bbb bbbt ne e 60

4.2. Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi (SCRM) .......cceviririirereiiisiieiereissiesssseessssesssssesnns 61
4.2.1. Geleneksel Firmalarda Tiiketici Yaklagimi.......c.coccvevceeiiiiiiiiiniiiiie e 64
4.2.2. Modern Firmalarda Tiiketici Yaklasimi.........ccoovvveiiiiiiieiiiiec e 65
4.3. SCRM UyYGUIAMAIATT ....veiieiiiiiieiiiiiiie ettt sttt s sb e 66
4.4. SCRM Uygulamalarinin Avantajlart ...........ccoceeveiinieninenie e 69
4.5. SCRM Uygulamalarinin Dezavantajlart ..........c.ccooovverininie i 70
4.6. CRM ile SCRM Arasindaki Farklar..........c.cccooviiiiniii 71
4.7. SCRM SHALEJIEIT....c.vieeieeeieee e 73
4.7.1. Fiyat Teklifleri, Firsatlar ve Indirimlerin Duyurulmast ............ccocevevrvrveversirerennine, 73
4.7.2. Tiiketici-Marka s Birligiyle Uriinlerin Revize Edilmesi..........cccccoevvvrveverreeernnene, 73
4.7.3. Dagitim Kanallarinda Sosyal Medya Kullanimi ............cccoccovoiiiiiiniiiiieniciies 74
4.7.4. Tutundurma Faaliyetlerinde Sosyal Medya Kullanimi...........ccoceeeirvniencnceniennnn 75
4.7.5. Etkili Sosyal Medya Kullanicilardan Influencer Yaratma.........ccco.ocuvveveevereneennnnne, 75
4.7.6. Tiiketici Tercihlerindeki DegisiKIiKIerin TeSPiti........ccccovvreriieiiiniienice e 76
4.7.7. Sikayetlerinin Tespit Ve COZUMICNMESI.........cvvrveeieriiieiti e 77
4.7.8. Endiistrideki DegigikliKlerin TeSPIt .......ccvvverereeiierisiesie e 78
4.7.9. Sosyal Medyada Pazar Arastirmasi Yapilmast ........c.ccocevrivivinininicnnnecneneeen 79
4.7.10. Rakiplere Kargt Tedbir AINMAST ......cceeiiiiiiiiiiiieiie e 79
BOLUM 5. 81
5. PAZARLAMA PERFORMANSI ..ot 81
5.1, Performans KavIramiI ..........cooiiiiieiiiiie ittt 81
5.2. Pazarlama PerfOrmMansI .........ccoocuieiieiiiiiiiii ittt 83
5.3. Pazarlama Performans MetrikIeri ... 85
5.3.1. Kantitatif (Nicel) -Finansal MetrikIer ... 87
5.3.1.1. Karlilik MEtriKITi .....cveeieiieiiie ettt 88
5.3.1.2. Kantitatif Satis MEtriKIEIT ......cvvveiiiiiiiiieiieses st 90
5.3.1.3. Nakit AKI§ MetriKIOTi.....ccceiiiiiiiiiiiiicieee e 93
5.3.1.4. Pazar Pay1 MetriKIeTi .......cccooviviiiiiiiciine e s 94
5.4.2. Kalitatif (Nitel) -Finansal Olamayan MetriKIer ............cccocoviiiiiiniiininiieeee 97
5.4.2.1. Marka DEGETI ....cuerveeuiiiiieiieie ettt sttt ettt sr e nne s 100
5.4.2.1.1. Miisteri Memnuniyet MeEtrifi.........cvervrerrereneeneseeeesreseenre s 101
5.4.2.1.2. Miisteri Sadakat MetriGi........cccevrueiiueiiieiiiniieeseesieeseesne e e seeesreesressnnesaesnnas 101
5.4.2.1.3. Algilanan Kalite MetriKIeri........ccovvueiiueiiiiiieries e sin e s s 103



5.4.2.1.4. Marka Farkindaligt Metrikleri ...........cccooiriieiiiiiiiiieeeeee e 105

5.4.2.2. Kalitatif (Nitel) Satig MetrikIeri........cccvcuiruiriieiiiiie s 106
BOLUM 6 ..ottt 109

6. SOSYAL MEDYA ALANINDA MUSTERI ILISKIiLERT YONETIMININ
PAZARLAMA PERFORMANSINA ETKILERINE YONELIK BiR ALAN

ARASTIRMASI ...ttt 109
6.1, Aragtirmanin AMACT........ccuieiiieieiiee et ee e et sre e srr e e sr e e re e e snreeanee e 109
6.2. Arastirmanin ONEMi...........cceeveveveeeeeeieee et st st st st s st s s s et e et s s s s s e s s s eneseseseeas 110
6.3. Arastirmanin Kapsami ve StnirliliKIart ..o 111
6.4. AratirmManin YONEEIMI «...coueeiviiieiieiieeieesieesteesteesitesteesteesbeesbeesbeessaessbesbeebeesbeesbessseeas 112
6.5. Arastirmanin Evreni ve OrneKIemi............coceevivivccueieeieeeecese e e 114
6.6. Arastirmaninn MOAELL.......c.uuiiiiiiiii i et 115
6.7. Aragtirmanin VarsayImIaris.........ccocvereiirieeinneese e s 116
6.8. Arastirmanin HipOteZICTi........civiveiiiiiiiicieee e s 116
6.9. Arastirmanin Bul@UIart ...........occooiiiiiiiii e 116
6.9.1. Temel Giivenirlik Analizi: Cronbach’s Alpha Katsayisi .........cccoccevviiieenienicnnens 116
6.9.2. Giivenirlik ve Gegerlik Analizi Bulgulart..........ccccooveiiiiiniieniii e 117
6.9.3. Olgeklerin Yapisal Gegerliliginin DFA ile Incelenmesi ...........cccoovvreveriireveiinnnn. 122
6.9.4. Olgeklerin Yapisal Gegerliliginin YEM ile Incelenmesi ...........coocvvrercvrirernnnne, 129
6.9.5. Likert Olgegi Frekans ANaliZIEri...........ccccovevevieiiiiiueiescreieiesseee e 135
6.9.6. Demografik BUIQUIAK ...........ccooiiiiiiiiii s 139
6.9.7. Arastirma Modelinin Bulgulart...........cccccoiiiiiiiii e 142
6.9.8. Hipotezlerin Test EAIIMESI........c.ccoviiiiiiiic e 143
SONUC-ONERI ..ottt s st en sttt s s nasteae s 144
KAYNAKLAR ..ottt n e 152
EILER ... e 171
EK-1 ANKEE FOMIU ... e 171

Vii



TABLOLAR LISTESI

Tablo 2. 1:CRM ile e-CRM’in farklliKIart........cccoovreiiiiniiiiiccec e 18
Tablo 4.2. 1: Sosyal-CRM’de SM modeli ve uygulama ornekleri............cocvevennennee. 63
Tablo 5.3. 1:Karlilik analiz oranlart..........cccocoeiiiiiiii e 89
Tablo 5.3. 2: Firmalarin Faaliyet Oranlarinin Hesaplanmast.............c.ccocovveiiincnnn. 94
Tablo 5.3. 3: Pazar Pay1 MetrikIeri.........cooviieiiiiiiieiccee e 96
Tablo 6.9.2. 1: Likert 6l¢egine analiz kodlart ...........ccccevvieiiiniiciiciicece 117
Tablo 6.9.2. 2: Arastirmada kullanilan dlgeklerin giivenirligi i¢in cronbach’s alpha
KatSay1S1 DULGUIATT ...t 119
Tablo 6.9.2. 3: CRM dl¢eginin madde analizi bulgulari...........cccccceviiiiiiiiiinnne. 120
Tablo 6.9.2. 4: SCRM o6l¢eginin madde analizi bulgulart...........ccooeiiiiiiiiinnnnn, 121
Tablo 6.9.2. 5: Rakiplere kiyasla miisteri performansi 6l¢eginin madde analizi
DULGUIATT ... 121
Tablo 6.9.2. 6: Rakiplere kiyasla pazarlama performansi 6l¢eginin madde analizi
DULGULATT . 122
Tablo 6.9.3. 1: Uyum 1yiligi aralik degerleri (Celik ve Yilmaz, 2013) 122

Tablo 6.9.3. 2: Olgeklerin DFA modeli igin uyum iyiligi katsayilari bulgulart 123

Tablo 6.9.3. 3: CRM dl¢egi miisteri odaklilik boyutu maddelerinin boyut {izerindeki
etkileri 123

Tablo 6.9.3. 4: CRM 06lg¢egi crm organizasyonu boyutu maddelerinin boyut
iizerindeki etkileri 124

Tablo 6.9.3. 5: CRM 0lgegi bilgi yonetimi boyutu maddelerinin boyut tizerindeki

etkileri 124
Tablo 6.9.3. 6: CRM o6lgedi teknolojiye dayali crm boyutu maddelerinin boyut

iizerindeki etkileri 125
Tablo 6.9.3. 7: CRM 0lgegi boyutlarinin 6lgek iizerindeki etkileri 125
Tablo 6.9.3. 8: CRM &l¢egi boyutlarinin korelasyon analizi 125

viii



Tablo 6.9.3. 9: SCRM o6lgegi bilgi iiretme boyutu maddelerinin boyut tizerindeki

etkileri 126
Tablo 6.9.3. 10: SCRM o6l¢egi bilgi yayma boyutu maddelerinin boyut {izerindeki

etkileri 126
Tablo 6.9.3. 11: SCRM 6l¢egi duyarlilik boyutu maddelerinin boyut iizerindeki

etkileri 127
Tablo 6.9.3. 12: SCRM o6l¢egi boyutlarinin 6lgek lizerindeki etkileri 127
Tablo 6.9.3. 13: SCRM 06l¢egi boyutlarinin korelasyon analizi 127

Tablo 6.9.3. 14: Rakiplere kiyasla miisteri performansi 6l¢cegi maddelerinin Slgek
tizerindeki etkileri 128
Tablo 6.9.3. 15: Rakiplere kiyasla pazarlama performansi 6l¢gegi maddelerinin 6lgek

uzerindeki etkileri 128

Tablo 6.9.4. 1: Olgeklerin yem icin uyum iyiligi katsayilari bulgulari.................... 129
Tablo 6.9.4. 2: CRM dl¢egi miisteri odaklilik boyutu maddelerinin 6l¢ek iizerindeki
BEKIIETT 1. 129
Tablo 6.9.4. 3: CRM o6l¢egi CRM organizasyon boyutu maddelerinin 6lcek
UZETTNAEKT ELKILETT...ei it 130

Tablo 6.9.4. 4: CRM o6lgegi bilgi yonetimi boyutu maddelerinin 6lgek iizerindeki

BEKIIETT 1. 130
Tablo 6.9.4. 5: CRM dlgegi teknolojiye dayali CRM boyutu maddelerinin dlgek

UZerINAeki tKIIEIT......iiiiieieeee e 131
Tablo 6.9.4. 6: CRM o6l¢egi boyutlarinin 6lgek tizerindeki etkileri ............cceevneeenn 131
Tablo 6.9.4. 7: SCRM odlgegi bilgi liretme boyutu maddelerinin 6l¢ek tizerindeki

BEKIIBIT .o 132
Tablo 6.9.4. 8: SCRM o6lgegi bilgi yayma boyutu maddelerinin 6lgek iizerindeki

BEKIIEIT .o 132
Tablo 6.9.4. 9: SCRM o6l¢gegi duyarlilik boyutu maddelerinin dlgek iizerindeki etkiler
.................................................................................................................................. 133
Tablo 6.9.4. 10: SCRM o6l¢egi boyutlarinin 6l¢ek lizerindeki etkileri..................... 133

Tablo 6.9.4. 11: Rakiplere kiyasla miisteri performansi 6l¢egi maddelerinin 6lgek
1172531016 (&) BT 1 P PSPPI 134

Tablo 6.9.4. 12: Rakiplere kiyasla pazarlama performansi 6lgegi maddelerinin dlgek



UZETINAEKT ETKILETT. .. eeeeeeeeee ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e een s

Tablo 6.9.5.
Tablo 6.9.5.
Tablo 6.9.5.
Tablo 6.9.5.
Tablo 6.9.5.
Tablo 6.9.5.
Tablo 6.9.5.
Tablo 6.9.5.
Tablo 6.9.5.

Tablo 6.9.6.

Tablo 6.9.7.

Tablo 6.9.7.
Tablo 6.9.7.

: CRM o0lgegi miisteri odagi boyutu frekans dagilimlari ................... 135
: CRM olgegi CRM organizasyonu boyutu frekans dagilimlari........ 135
: CRM olgegi bilgi yonetimi boyutu frekans dagilimlari................... 136

: CRM olgegi teknolojiye dayali CRM boyutu frekans dagilimlari .. 136

: SCRM o6l¢egi bilgi liretme boyutu frekans dagilimi...........c.ceeneee. 137
: SCRM olgegi bilgi yayma boyutu frekans dagilimi .............cee.e. 137
: SCRM 6l¢egi duyarlilik boyutu frekans dagilimi...........c.ceeviennen. 138
: RKMP 6l¢egi maddeleri frekans dagilimi.........ccooovevviiiiiciiiicnnnn, 138
: RKPP 6l¢egi maddeleri frekans dagilimi .........cccoeveeiiiiiencnnne, 139
: Demografik DUIQUIAr...........coooiiiii e 139
: CRM ve SCRM 6lgeginin RKMP 6l¢egine tizerindeki etkileri ...... 142
: CRM ve SCRM 6lgeginin RKPP odlcegine tlizerindeki etkileri........ 142
: Olgeklerin korelasyon analizi ..............cocceevererrieeecrersnseeecesenenans 143



SEKILLER LIiSTESI

Sekil 3.2. 1: Semantik Web........cooiiiiiiiieii s 33
Sekil 3.6. 1:Sosyal Medya Kullanim Nedenleri.........c.ccuveiiiiiiieiincniccsee 46
Sekil 3.6. 2:Diinyada En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari....................... 47
Sekil 3.6. 3:Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari ................... 49
Sekil 3.6. 4:Tiirkiye’de Marka Arastirmasi I¢in Birincil Kanallar .............c.cccu....... 50
Sekil 3.6. 5:Tiirkiye’de Markalarin Reklam Harcamalar1 ve Sektorel Dagilima ....... 51
Sekil 3.6. 6:Tiirkiye’de Tiiketicilerin internetten yaptigi alisverislerin tutar1 ve sektor
AGIIMIATT 1 ne e 52
Sekil 4.2. 1: Malthouse vd. Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi Evi ...........cccceuenan... 62
Sekil 4.2. 2: Geleneksel-Modern Firmalarda Miisteri Yaklasimlarinin

KargtlagtirtImast ......eoieeee e 65
Sekil 4.7. 1: CRM ile SCRM Arasindaki Farklar .........cccoocoeviiiiiiiiiiiic 72
Sekil 5.1. 1: Performans Yonetim Modeli .......cccoooviiiiiiiiiiiiiiiic e 82
Sekil 6.6. 1: Arastirmanin MOAEI .......covviiiiiiiiiiiiiiiie e 115

Xi



RKMP
RKPP
ERP
CTI
CRM
E-CRM
SCRM
B2B
B2C
CLV
ATM
POS
EFT

SIMGELER ve KISALTMALAR

Rakiplere Kiyasla Miisteri Performansi

Rakiplere Kiyasla Pazarlama Performansi

Enterprise Resource Planning (Kurumsal Kaynak Planlamasi)
Computer Telephone Integration

Miisteri Iliskileri Yonetimi

Elektronik Miisteri {liskileri Yonetimi

Sosyal Miisteri iliskileri Y&netimi

Business to Business

Business to Customer

Customer Lifetime Value (Misteri Yasam Boyu Degeri)
Automatic Teller Machine (Bankamatik)

Point Of Sales Terminal (Satis Noktalar1 Terminali)

Electronic Funds Transfer (Elektronik fon Transferi)

Xii



1.GIRIS

Son yiizyilda teknolojinin ¢ok hizli bir degisim gostermesi sosyo-Kkiiltiirel
yapidan tiiketim aligkanliklarina, bilgi edinme kabiliyetinden iletisim becerilerine

kadar bir¢ok alaninda degigmesine neden oldugu goriilmektedir.

Miisterilerin satin alma davranislarinda belirleyici olan etkenlerin yan sira,
satin alma davranisiyla olusan tatmin diizeyinin mal/hizmet sunan firmalara geri
bildirim olarak yansiyan tepkilere de yeni boyutlar kazandirmistir. Bu degisim, mevcut
miisterilerin markaya olan sadakatini koruma ve arttirma faaliyetleri olarak tanimlanan
Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM) ne de yeni bir anlayis getirmistir. Teknolojinin bu
domino etkisi yaratan degisimi miisteri iliskileri ydnetiminde “Sosyal Miisteri iliskileri
Yonetimi (SCRM)” seklinde yeni bir kavram olarak ifade edilmektedir. Geleneksel
misteri iletisim kanallar1 yogun rekabet sartlarma cevap verememekle beraber her
gecen giin artan pazar dinamizminin de gerisinde kaliyorlar. Misterilerin tatmin
diizeylerini sadece ailelerine ve yakin gevreleriyle degil, web tabanli platformlar
lizerinde asimetrik bilgi paylasimi yaparak diger miisterilere, yeni miisteri
potansiyellerine ve rakip firmalara da iletiyor olmalar1 mal/hizmet/servis sunan

firmalar1 yeni dénem pazarlama faaliyetlerini ciddiye almaya zorlamaktadir.

Online tabanli ortamlar: ifade etmek i¢in kullanilan 2.0 kavrami ikinci nesil
internet uygulamalaridir. Bu kavram bugiin “4.0” seklinde dile getirilmektedir.
Miisteri iliskileri yonetimi, satis yonetimi, halkla iliskiler, pazarlama gibi faaliyetlerin
ontinde kullanilmaktadir. Bu sekilde o faaliyet alaninin teknoloji temelli oldugunun
alt1 cizilmektedir. Gilinlimiiz teknolojilerinin  sundugu iletisim  kabiliyeti
kavramsallastirilmistir. Degisen ve gelisen teknolojinin sundugu iletisim kabiliyeti
miisterileri pasif miisteri olmaktan c¢ikarip aktif miisteri formatina tasimaktadir

(Coban, 1997).

Mobil aglar ve online baglantilar sayesinde miisteriler her tiirlii bilgiye zaman
ve mekan sinir1 olmaksizin ulasabildikleri gibi {iriin, hizmet ya da servisler arasinda
fiyat, kalite ve diger avantajlar1 kiyaslama imkéani bulmuslardir. Firmalarin bu
cercevede siirdiirtilebilir stratejiler gelistirip miisterilere sosyal etkilesim kurmasi
zorunluluk haline gelmistir. Yine ayni sekilde firmalar bu degisim ve doniisiime adapte
olmak i¢in miisterilerle online zeminde bag kurmaya araglari olan elektronik posta,

sosyal ag ve vb. igerik tireten siteleri kullanmak durumdadirlar (Yiicel, 2013).



Sosyal aglarin her gegen giin artan kullanici sayisi ve ¢esitlenen kullanim alani
miisterilere deneyimlerini paylasma ve bu sekilde baska miisteri ya da miisteri
adaylarin1 etkileme kabiliyeti de sunmustur. Bu paralel firmalarin reklam
caligmalarinin etkisi de azalmaktadir. Diger uygulamalara nazaran sosyal medyanin
maliyeti diisiik ve tarafsiz olmasi pazarlama iletisimin gelecegini sekillendirecektir en

onemli kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kotler, 2010).

Internetin ve yazilim teknolojisindeki son dénemde yasanan gelismeler
beraberinde CRM faaliyetlerini de sekillendirmistir. Yeni bir kavram olarak CRM 4.0,
diger bir ifadeyle SCRM olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Askool ve Nakata, 2010).

Miisterilerle kurulan iletisimin yeni boyutunu ifade eden teknoloji tabanli bir
yaklagim olan SCRM, firmalar tarafindan iyi ve dogru anlasilip yorumlamasi gereken
bir kavramdir. Miisterilere yon vermek yerine miisteri istek arzu talep ve beklentilerine
gore karsilikl etkilesimlerle iliskilere yon vermeyi ifade etmektedir (Baird, Heller ve
Parasnis, 2011).

Firmalarin degisen pazar kosullarina adapte olamadiklari durumda internet
ortami iizerinde haklarinda yayimlan kontrol dis1 bilginin oniine gecemedikleri gibi
firma imajinin da olumsuz yonde etkilenmesini Onleyememektedirler. Bu
olumsuzluklarin yani sira firmalara; miisteri veri tabani, tiiketim egilimleri, tatmin
diizeyleri ve sadakat gelistirici ¢alismalara kaynakli etme gibi pozitif yonlii katkilar

sundugu da bir gergektir.

Bu arastirmada, firmalarin sosyal miisteri iligkileri yonetiminin pazarlama
performansina etkisinin dl¢iilmesi ve bununla birlikte firmalarin SCRM ya da diger

adiyla CRM 4.0 faaliyetlerine uygulanabilir bir model gelistirilmesi amaglanmaktadir.



BOLUM 2
2. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

Smirlarin ortadan kalkmasi ya da sembolik hale gelmesiyle beraber iletisim
araglarindaki devrim sayilan gelismeler miisterilerin satin alma davraniglarinda
alternatifleri degerlendirmesinde zaman ve mekan kolayligi sagladigi gibi o
alternatiflere ulasabilme avantaji iiretim yapan islemler icin ciddi bir rekabet

olusturmakla beraber miisteri odakli yaklasimlarin benimsemesine yol agmustir.

Firmalarin, miisteriye sunmus olduklar1 iiriin, servis, islevsellik, hizmet
kalitesi, fiyat ve diger ayirt edici 6zellikler rakip firmalarla benzerlik gosteriyor olmasi
firmalar1 farklilasma konusunda gergek anlamda zorlamaktadir. Performansa dayali
farklilasmasini tamamlamis olan firmalarda dahi yaratmis oldugu 6znellik rakipler
tarafinda hizli bir sekilde kopyalanmaktadir. Bu yogun rekabet sartlar1 firma
faaliyetlerini {irlin bazinda diizenlemek yerine misteriyi merkeze alan yeni

yaklasimlar gelistirmelerini zorunlu hale getirmistir.

Miisteriyi merkeze alan bu yeni yaklagim firmalarin uzun vadede basari elde
etmesi, var olan miisterilerinden ayr1 portfoyiine yeni miisteriler eklemesi ve rekabet
ettikleri firmalara tstiinliik saglayabilmesi, mevcut ve olasi miisterilerle saglikli ve
derin baglar kurmasi bir mecburiyet haline gelistir. Miisteri ile iliski kurma, firmalarin
satigtan 6nce ve satigtan sonraki tutum ve davraniglarin tiimiiniin izlendigi, karsilikli

beklentilerin tatminine yonelik bir siirectir (Odabasi, 2000).

2.1. Miisteri Tanim

Miisteri iligkileri kavramina kisaca degindikten sonra miisteri kavrami
aciklanmalidir. Birden fazla tanimla karsimiza ¢ikan bu kavrami en sade ve net olarak
“Belli bir firmann belli bir marka tiriinii, ticari veya kisisel amaclart icin satin alan
veya alabilecek kigi veya kurulugtur” seklinde aciklamaktadir (Taskin, 2000). Bu
tanimdan yola ¢ikarak; miisteri sadece {iriin, servis ya da hizmet satin alanlar olarak
sinirlandirilmamali, firmanin {drettidi mal ve hizmetlerin etkisinde kalan biitiin

potansiyel alicilar1 ifade etmektedir (Eroglu, 2005).



Bu baglamda miisteri, firmalarin hedeflerine ulasabilmeleri i¢in kilit rol
istlenmesi sebebiyle firmalar hedef kitlelerini iyi analiz edip kendilerine uygun bir

miisteri tanimi1 olusturmalidirlar.

Firmalar her miisteri grubuna yonelik farkl stratejiler gelistirmeleri nedeniyle
portfdylerinde bulunan miisteri profilini tanimlayip her profili ayirt edici verileri
saglamak zorunda kalacaktir. Bu sekilde firma biitiin profiller i¢in farkli datalar
gelistirmis olacaktir. Bu datalar miisterinin firmadan beklentilerini, alim giicilinii, alim
sikligini, zevklerini ve bu zevklerindeki degisimleri ifade etmektedir. Yine aym
sekilde firma profillere yonelik yeni bilgiler edindik¢e bu datalar1 da yenilemelidir. Bu
anlamda firmalarin Kinetik bir sisteme ihtiya¢ duydugunu da gostermektedir. “Miisteri
kimlik bilgisi” miisteriyi benzerlerinden ayirmay1 kolaylastiran, miisteri ile
iliskilerimizi bir gizelgede takip edebildigimiz, ihtiyag¢ duyuldugunda miisteriyle direk
iletisim kurabildigimiz isim, iletisim adresi, telefon, e-posta, firmanin portfoy onceligi

gibi verilerini ifade etmektedir (Kirim, 2001).

2.2. Miisteri Turleri

Miisteri tiirleri; i¢ ve dis miisteri, pasif ve aktif miisteri, sadakatine gore miisteri

seklinde agiklanacaktir.

2.2.1. i¢ ve Dis Miisteriler
I¢ miisteri, firma calisanlaridir. Firmanin departmanlar1 veya alt birimleri is
akis1t boyunca bir onceki birimin miisterisi konumundadir. Isletme faaliyetlerinde

birbirine karsi sorumlu olan g¢alisanlar i¢ miisteri olarak tanimlanmaktadir (Taskin,

2000).

D1s miisteri ise firmanin iiyesi olmamakla beraber, firmanin iirettigi mal veya
hizmetlerden bilgisi olan, bunlar1 satin alma olasilig1 bulunan ve satin almis olan tiim

miisterileri kapsamaktadir, kisacasi iiretilen {iriinlerden etkilenenlerdir (Juran, 1992).

Firmalar rekabet {stlinliigiinii devam ettirmek sartiyla dis miisteri
memnuniyetini saglayarak karliliklarin1 artirmay1 hedefliyorlarsa i¢ miisteri kavramini
cok iy1 analiz edip, personelini memnun etme gayretlerini arttirmalidirlar. Firmanin
tim sistemlerinin adil ve seffaf olmasi, personelin fikirlerinin dikkate alinmast,
calisma standartlarinin ve igyerinin alt yapisinmin gelistirilmesi, sSosyo Kkiiltiirel

etkinliklerin arttirilmas1 ve {ist yonetimin calisanlara karsi yapicit yaklasimlar
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sergilemesi i¢ miisterilerin Vverimliligini arttiracak temel etkenlerdir. Ciinki
personeller miisterilerinin talep ve beklentilerine cevap verirken direk etkilesime

girmektedirler (Odabasi, 2000).

Di1s miisteri; firma faaliyetlerine nerede nasil hangi sartlarda ne zaman kim ya
da kimler araciligiyla kendilerine ulastirildigindan ¢ok maruz kaldigi olumlu ya da
olumsuz durumlart, kalite diizeyini, ihtiyag¢ ve beklentilerine cevap verip vermedigini,

beyan ve taahhiitlerin hangi 6l¢iide gerceklestigini dikkate almaktadir (Taskin, 2000).

Ozetle i¢ ve dis miisteri, birbiri ile esgiidiim halinde yiiriimesi istenen firma
unsurudur. i¢ miisterilerin birbirleri ve dis miisterilerle olan iletisimleri pozitif oldugu

stirece miisteri memnuniyeti gerceklesecektir (Taskin, 2000).

2.2.2. Pasif ve Aktif Miisteriler

Pasif miisteri firmanin arz ettigi {irin, hizmet ya da servisten sadece birinden
faydalanan miisteridir. Bu miisteri tipinin isletmenin gelisimine katkist sinirli ya da
yok denecek kadar azdir. Aktif misteri ise sunulan iiriin, hizmet ya da servislerin
birden fazlasini deneyimleyip, yetersiz buldugu kisimlarda firmaya doéniit veren
miisteri olarak ifade edilmektedir. Bu iki tanimdan yola ¢ikarak miisteriyle iletisim
kanallari cesitlendiren, teknolojiyi girdi olarak kullanan firmalarin miisterileri aktif

miisteri olarak nitelendirilmektedir (Bozgeyik, 2001).

2.2.3. Sadakatine Gore Miisteri Cesitleri

Firmanin tim misterilerin sadakat dereceleri ayn1 olmamakla birlikte tiim
misteriler ayni derecede sadakat sergilememektedir. Miisteri sadakati kavrami
pazarlama literatiiriinde tekrar satin alma gergeklestiren miisterinin markaya, firmaya
ya da tedarik¢iye olan egilimini tutum ve davranis boyutu olarak ifade edilmektedir.
Sadakat seviyesi yliksek miisteriler yeniden satin alma davranisi sergilerken sadakati

diisiik miisteriler tekrar satin alma davranisi sergilemekte isteksizdirler (Zikmund,

McLeod ve Gilbert, 2002).

Pazarlama literatiiriine gore sadakati dl¢limlemeye yonelik; davranigsal dl¢tim,
tutumsal 6l¢iim ve her ikisini de kapsayan birlesik (karma) 6l¢iim olmak {izere {i¢ ayirt

edici kavram kullanilmaktadir.

Stirekli ve gergek bir miisteri sadakati olusturmak ve siirdiiriilebilir kilmak i¢in

firmalarin diisiik ve yiiksek sadakat egilimlerini géz 6niine almalari ve her iki egilimi



sentezleyen bir yaklasim sergilemeleri gerekmektedir. Bu anlamda pazarlama
literatiirli, davranigsal ve tutumsal olmak iizere her iki yaklasimini da géz oniinde
bulunduran karma sadakat boyutunu net bir sekilde tamimlayarak sadakati

Olctimlemede kullanilmalar1 gerekmektedir (Kumar ve Shah, 2004).

v" Davramsgsal Boyut: Miisterinin hep ayni firmadan devaml satin alim
gerceklestirmesi sadakatinin davranigsal boyutunu ifade etmektedir.
Yinelenen satin alim eylemi firmalarin is performanslarma olumlu
katki sunmasina, yiiksek miktarda satis gergeklestirmelerine ve sonug
olarak karliliklarma katki sunmasi sebebiyle sadakatin davranissal
olgeginin firmalarca iyi kavranmasi gerekmektedir (Evanschitzky vd.,
2006).

v" Tutumsal Boyut: Bir iiriin, servis ya da hizmetin miisterilerce satin
alinmasinin tekrarlanmasini ifade etmektedir. Siradan, basit ve
geleneksel pazarlama faaliyetlerinden ziyade giiglii ve uzun dénemli
bag kurarak firma, marka ya da {iriine kars1 pozitif egilim olusturmakla

tutumsal sadakat gergeklestirilmektedir (Kumar ve Shah, 2004).

v Birlesik (Karma) Boyut: Gergek sadakat olusturma anlaminda
firmalar davranissal ve tutumsal sadakati birlikte olusturmay1 merkeze
alarak misterilerin uzun dénem yinelenen satin alma davranislari
gergeklestirmeleri igin firma, miisterilerin tutum giictiniin pozitif yonde
arttirllmasia yonelik yaklasimlar sergilemelidir (Kumar ve Shah,
2004).

Miisteriler, sadakatlerine gore dort grupta toplanmaktadirlar. Bunlar (Karahan,
2010);

Diisiik Sadakat: Firmalarin ytriittiigii sadakat programlarindan etkilenmeyen
miisterileri ifade etmektedir (Shoemaker ve Lewis, 1999). Diisiik seviyede tutum
gelistiren ve tekrar miisteri olma olasilig1 az olmalar1 nedeniyle rekabetci sunumlara

kars1 agik tavir sergilemektedirler (Karahan, 2010).

Gizli Sadakat: Miisteriler, hizmetlere yonelik ciddi bir duygusal bag
kurmalarina karsin diizensiz satin alma davranisi gergeklestirmeleri gizli sadakat

olarak nitelendirilmektedir (Shoemaker ve Lewis, 1999). Istenilen {iriiniin stokta



bulunmamasi, misterinin fikir degistirmesi gibi nedenlerle satin alma eylemine

yansimamaktadir (Karahan, 2010).

Sahte (Yapay) Sadakat: Miisterinin, ilgili firma ya da markaya kars1 herhangi
bir bag hissetmeksizin etkisinde kaldigi (¢evre, aile, rol model) bir nedenle satin alma
eylemini gerceklestirmesi olarak ifade edilmektedir. “Babam hep bu markay:
kullanird1” seklinde ozetleyebilecegimiz miisteri grubunun davranis etkileri zayif
olmakla beraber sahte veya yapay sadakat olarak nitelendirilmektedir (Zikmund vd.,
2002). Ancak bu miisteri grubu firma ya da markaya karsi duygusal baglar
olmamasina kars1 sistematik satin alma davranigi gergeklestirmektedirler (Karahan,
2010).

Gerc¢ek Sadakat: Tutumsal baglilig1 giiclii ve tekrar miisteri olma davraniglart
yiiksek olan miisteri tipidir. Bu miisteriler rakip firmalarin sunumlarindan en az
derecede etkilenmekte ve siirekli ayni firma veya markaya karli satin alma davranisi
gerceklestirmektedirler (Karahan, 2010). Firma ve markalarin gercek sadakati
olusturmak icin hem davranigsal hem de tutumsal bag kurmaya yoOnelmeleri

gerekmektedir (Kumar ve Shah, 2004).

2.3. Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM)

Yeni diinyada firma yonetim felsefesi olarak miisteriye yakin olma kavrami
karsimiza ¢ikmaktadir. Firmalarin basar1 6lglisii i¢ misteri iliskilerdir (Erk, 2009).
Firmalar sert rekabet sartlarinda iiriin, hizmet ve servislerini ayirt edilebilir hale
getirmek gayesiyle merkeze misteriyi koyan yeni faaliyet modellerini benimsemek
durumdadir. Rekabette iistiin gelebilmek i¢in firmalarin miisterilere yiiksek fayda
sunmakla beraber degisimleri izlemesi, uygulamasi ve tiim bunlan rakiplerine gore

daha hizl1 yapmasi gerekmektedir.

Firmalar, fark olusturabilmek i¢in miisterilerinin talep ettigi veya talep etme
ihtimali yiiksek olan ancak rakiplerinin sunmadig1 ya da sunma ihtimali diistik {irtin,
hizmet ya da servisleri belirleyip, kendisine 6zgii bir sistemle sunmalidirlar (Kirim,
2003). Misteri taleplerinin girift hale gelmesi ve devam eden siire¢te miisterilerin
kararlarimi katma degeri yiiksek {iriin, hizmet ya da servis ¢esitlerinden yana hizli bir

sekilde degistirebilmeleri buna sebep olmaktadir. Firmalarin ana hedefleri arasinda



portfoylerinde var olan miisterileri elde tutmanin yaninda yeni miisteriler eklemek

temel hedefleri olmustur.

Miisteri iligkileri, miisteriyle firmanin kurdugu, satistan 6nce baslayip ve satis
sonrasint devam eden iki yonlii fayda ve tatmini amaglayan bir siiregtir. Dolayisiyla
miisteri iligkileri sadece satis faaliyetleriyle sinirlanmamalidir (Erk, 2009). Degisen ve
gelisen teknolojiyle firmalar iiriin, hizmet ya da servislerin taklit edilmesi hizli bir
sekilde gergeklesmekte, bu durum da firmalarin rekabet dstiinligiinii gelecek
donemlerde olumsuz etkilemektedir. Firmalarin yogun emek ve gayretleriyle
gerceklestirdigi  mdsteri  iligkilerinin  kopyalanmasi giic ve yiiksek maliyet
icereceginden dolay1 gelecek donemlerde firmalar arasinda yasanan rekabetin
teknolojideki  gelismelerden  ziyade misteri iliskilerinde  gerceklesecegi
varsayllmaktadir (Odabasi, 2000).

2.3.1. Miisteri Iliskileri Yonetiminin (CRM) Tanim

Miisteri iliskileri Y&netimi (Ingilizcesi Customer Relationship Management =
CRM) miisteriyi merkeze alan stratejileri ifade etmekle birlikte literatiirde asigindaki
gibi farkl1 sekillerde ifade edilmektedir. Miisteri Iliskileri Y®onetimi uygulamada bas
harflerinden olusturulan “CRM” ya da “MIY” olarak kisaltilmistir. CRM kisaltma
olarak kullanilmas1 ilk kez 1989 yilinda ABD’de kullanilmis ve 21. yy’da
yayginlagsmistir (Yalgin, 2008).

Rekabetin artmasiyla birlikte miisteri beklentilerini karsilamada ortaya ¢ikan
olumsuzluklar, miisteriyle saglam bir bag kurma mecburiyetini ve miisteri sadakatini
olusturabilme gibi ihtiyaglarin biitiiniintin firmalar igin bir strateji biitiinii olarak kabul
etmeyi mecburiyet haline gelmistir. Bu anlamda MIY ya da CRM ad verilen stratejiler
firmalarin her misteriyle saglam bir iliski diger bir ifadeyle bag kurmayr miisteri

kalitesini artirmay1 amaglayan bir stratejidir (Rich, 2000).

nedeniyle sebebiyle firmanin misterilerin tamamina yonelik detayli veri edinmesini
de sart haline getirmesi ve bu bilgiler 1s18inda dogrudan pazarlama ve ikili iliskiye

zemin olusturan bir stratejidir (Kirim, 2001).

MIY bir firmanim sundugu iiriin, hizmet ya da servisleri ilgili miisteriye, ihtiyag
duydugu zamanda, uygun sekilde ve makul fiyat ile sunma hedefiyle firmanin karlilig

yiikksek ve sadakati kuvvetli miisterilerini belirlemede, sahiplenme, gelistirme ve
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gelecekte de portfoyde bulundurmak igin gostermis oldugu biitiin faaliyetlerdir (Erk,
2009).

CRM, firmanin temel iiretim akisinin teknolojik altyapisi, otomasyonu ve veri
bankalar1 araciligiyla pazarlama, finans, satis, kaynak diizenlemesi, hizmet, girisim ve
tiretim yonetimi faaliyetlerini tiim miisterileri i¢in tek tek kurulan iligkileri en st
seviyeye ulagtirma hedefiyle Ortiistiirerek miisterileri, paydaslar, yatirimcilar,
girisimciler, tedarikg¢iler ve is verenler arasindaki iliskileri bir paradigmaya oturtur. Bu
anlamda temel amag uygun bir strateji belirleyip karliligr yiiksek ve sadakati gelismis

miisteri portfoyii ortaya koymaktir (Erk, 2009).

Farkli bir tanima gore CRM; “firmalarin miisteriler ile olan iliskilerini diizenli

bir sekilde yonetmelerini saglayan, metodolojiler, yazilimlar ve internet faaliyetlerini

ifade eden bilgi endiistrisi” olarak ifade edilmektedir (Xu vd., 2002).

CRM Institute Turkey tarafindan yayinlanmis “Tiirkiye nin CRM tarifleri”
isimli makalede miisteri iliskileri yonetimi (CRM) su sekillerde tanimlanmistir:

(http://danismend.com);

v' CRM, muisteri ile iliskide bulunulan her noktada miisteriyi daha iyi
algilayp, beklentilerini tespit ederek isletmenin kendini bu tespitlere
gore yonlendirme faaliyetlidir.

v' CRM, firmayla miisterileri arasinda var olan iliskileri yonetmek igin
uygulanan stratejilerle beraber iiriin, servis ya da hizmetlerin tamamini
ifade etmektedir.

v' CRM, firmamn miisteriye  dokundugu noktalarin  birbiriyle
iliskilendirilmesi ve iyilestirilmesi, gelistirilmesidir.

v' CRM, miisteriyi firmamn faaliyetlerinin merkezine yerlestirerek
miisteri ile sicak iliskiler gelistirmeyi hedefleyen bir yoénetim
felsefesidir.

v' CRM, sans, pazarlama ve operasyon siire¢lerini daha etkili bir hale
getirebilmek i¢in gelistirilen firma faaliyetidir.

v’ CRM, is ve enformasyon birikimini once miisteri ihtiyaglari, devaminda
ise firma ihtiya¢lar: ¢er¢evesinde tasarlamaktir.

V' CRM, firmamn miisteri ile ilgili her tiirlii bilgiyi tek bir bilgi sisteminde

isleyerek, miisteri temas noktast olusturmasidur.


http://danismend.com/

Bu tanimlarin tamami dogru olmakla beraber yetersiz kabul edilmektedir.
Kapsayici bir tanim yapacak olursak; CRM, miisteriyi merkeze alan stratejiler ile bu
stratejileri uygulayacak iiretim, pazarlama ve satigla birlikte, muhasebe, miisteri
hizmetleri ve ulastirma gibi faaliyetlerin tamamini planlayan ve bu faaliyetler
biitiinlintin dokunacag@i ortaklar igin biitiin siireci yeniden formiile eden ve bu
faaliyetleri yerine getirirken de teknolojiden faydalanan bir pazarlama yonetim
stratejisidir. (Kirim, 2001).

2.3.2. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Tarihcesi

II. Diinya Savasindan bu yana kiiresellesmenin etkisiyle artan rekabet
nedeniyle misterilere daima kaliteli, diisiik maliyetli, tirtin, hizmet ya da servisler
sunulamamas1 miisteri sadakatini olumsuz etkilemistir. Firmalar elde tutmak
istedikleri miisteriler i¢in kardan feragat etme yolunu tercih etmislerdir. Her ne kadar
karlilig1 artirmanin kilit noktasi tirlin, hizmet ya da servislerde farklilik olusturmak gibi
goriinse de 20. yy. sonlarinda gelisen teknolojiler firmalarin 6nemli bir kisminin kabul
ettigi gibi triin, hizmet ya da servislerde bu farklilasmay1 gergeklestirmek
giiclesmistir. Bu sonugtan yola ¢ikarak firmalar i¢in iiriin ve hizmetlerde farklilik
olusturup yiiksek karlilik saglamanin temel yolu direk ve dogrudan pazarlama ile
sadakatin derinlestirilmesidir. Bu yaklasim MIY’in ilk basamagi olarak kabul
gormektedir (Yildiz, 2010).

Pazarlamanin tarihsel gelisiminde ise II. Diinya Savasi 6ncesinde kabul goren
satis yaklasimi II. Diinya savasi sonrasi yerini pazarlama anlayisina birakmistir
(Mucuk, 2010). Bu noktada firmalarin miisterilerine yaklasimlar1 degismistir. Savasin
bitmesiyle artan miisteri talepleri, gelismeye baslayan teknoloji ve yerlesen
sanayilesmenin etkisiyle firmalar karlilik yaklasimina yonelmiglerdir. Miisteriye kar
araci olarak yaklasan bu anlayis, miisterinin 6énemini kavramamis ve miisteri arzu,
istek ve beklentilerinin artmasindan dolay1 miisteriye sunulan {iriin, hizmet ve servisin
kayitsiz sartsiz kabul edilecegi diistiniilmekte fakat miisteriden geri bildirim
almamaktaydi (Yildiz ve Cilingir, 2010).

1970’lerde ise firmalarin kitle tiretimleriyle gegirdigi siire¢ sonrasinda talepte
doyma seviyesine gelinmis ve miisteri ifadesinin ciddiyetini kavramaya everilmistir.
Devam eden donemde firmalar miisterilerin talep ve beklentilerine cevap vermek

anlaminda miisterilerini dikkate almak mecburiyetinde kalmalari, miisteri iligkilerini
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efektif sekilde gerceklestirme anlaminda G6zgiin yeni stratejiler gelistirme yoluna
gidilmistir. Miisteri Iliskileri Yonetimi kavrammin yavas yavas dillendirilmeye

baslandig1 donem olarak kabul edilmektedir (Y1ildiz ve Cilingir, 2010).

2.3.3. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Gelisim Siireci

Global rekabet hizinin artmasiyla beraber firmalar 6zgiin CRM stratejileri
olusturmak zorunda kalmislardir. Rekabetin olmadigi bir piyasada CRM uygulamalari
ya da bu yaklasimin bir anlam ifade etmedigi asikardir. Bu anlamda firmalarin gerek
ulusal gereksek kiiresel 6lgekte rekabetin hiz kazanmasi CRM stratejilerini 6ne ¢ikaran

ve farkli olmay1 zorunlu kilan bir nedendir (Ozilhan, 2004).

CRM uygulamalari, iiriin merkezli tiretim organizasyonunu birakip miisteriyi
merkeze alan yaklasima evirilmeyi sembolize etmektedir. Firmalar pazarlama ve satis
faaliyetlerinin planlanmasini, var olan is siireclerinin aksayan yonlerinin giderilmesini

CRM faaliyetleriyle olusturmaktadir (Yalgin, 2008).

CRM uygulamalar1 i¢in 1990’I1 yillarin basindan itibaren teknolojinin
gelismesiyle beraber sistematik bir hale gelmistir. Onceki dénemlerde firmalar
genelde Satis Giicii Otomasyonunu (Sales Force Automation = SFA) CRM olarak
kabul etmistir. SFA ile ilgili faaliyetlerin firmalar1 biitiinlesmeye gotiirmesi bu
yaklasima sebep olmustur. Fakat firmalar teknolojideki degisimi yeterince
onemsemedigi gibi CRM uygulamasi gelistiren firmalarin misteri talep ve
beklentilerini goz ard1 ederek gelistirdikleri ara yiizler miisteriler tarafindan kullanigh

ve ¢ekici gelmemekteydi (Peppers vd., 1997).

Olusturulan CRM uygulamalari kisitli sayida miisteriye hitap etmekle birlikte
firmalar her bir faaliyet icin (Muhasebe, Pazarlama, Insan Kaynaklar1 vb.)
farklilagtirllmis paket uygulamalar edinmek gibi bir sorunla karsilagsmaktaydilar.
Farklilagtirilmis uygulamalarin firmalarin miisteri bilgileri, ¢alisanlar, stok kontrolii
gibi datalarin entegrasyon sorununu da ¢6zmek gibi yeni bir is yiikii olusturmaktaydi

(Yildirim, 2012).

CRM uygulamalarinda biitiinlestirilmis yazilimlarin sunulmaya baslanmasi
1990’1 yillarin  ikinci yarisinda baglamistir.  Uygulamayi kullanan firmalar
miisterilerden ciddi anlamda veri elde etmeye baslamas1 yazilimcilarin bu
uygulamalari daha fonksiyonel hale getirmelerini saglamistir. (Karahan, 2010).

1990’11 yillarin sonlarinda firmalar i¢ ve dig miisteri portfoylerinde internet
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kullaniminin yayginlagsmasiyla beraber var olan CRM yazilimlarini sagladig: veri alt
yapistyla yeni ihtiyaclarin tespiti kolaylas, giincellemelerle bu ihtiyaglart karsilama

yoluna gitmislerdir (Yurdakul ve Karahan, 2010).

CRM kavraminin literatiirdeki karsiliklarindan da goriildigii tizere misteriyi
dogru ve gergeke¢i bir tanimla anlamak, ihtiyag duydugu yone dikkat yoneltmek
firmanin var olan miisterilerine kaliteli ve dogru hizmet arz edebilmek, sadakat

diizeyini arttirmak ve portfoyline yeni miisteriler ekleme yaklagimidir (Yalgin, 2008).

2.3.4. Miisteri iliskileri Yonetiminin Unsurlar

MIY kavraminin teknoloji ve fonksiyonellik olmak iizere iki boyutta
incelenmektedir. Fonksiyonelligin insan ve siire¢ olmak {izere iki, teknoloji ise E-
Ticaret (E-Trade), B2B, B2C, ¢agri merkezleri (call center), kurumsal kaynak
planlamasi (erp), elektronik miisteri iliskileri yonetimi (e-crm), miisteri veri tabani,

veri ambari, veri madenciligi yedi baslikta ele alinacaktir (Taspinar, 2005).

2.3.4.1. Insan

CRM organizasyonunun en temel bilesenini insan olusturmaktadir. CRM
yaklasiminin firma paydaslar1 tarafindan benimsenmesini saglamak i¢in Oncelikle
kurum kiiltiirtinii bu yonde tasarlamakta ve calisanlarin degisime gelisim ve yenilige

acik olmalar1 zorunluluktur (Yildirim, 2012).

Firmalarin kalifiye eleman istihdam etmeleri miisteri iliskileri anlaminda
firmalara pozitif katki sunmaktadir. Firmalarin dis misterilerin talep ve beklentilerine
cevap vermeleri kadar i¢ miisterilerinde memnuniyet diizeyini yiiksek tutmak ve
firmanin bir pargasit olarak devam etmelerini saglamak ciddi bir strateji olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Misteriyi merkeze alan organizasyonlarda firma personelleri
etkilesimde bulunduklar1 miisterilerin kullandiklar1 yazilimlar araciligiyla davranis
modellerini gorebilmelerinin yaninda ilgili miisteri ile iletisime ge¢cmeleri gereken
hususlarda sorunsuz ve hizli bir ¢oziim gelistirmelerine olanak saglamaktadir (Gel,

2007).

I¢ miisterilerin, dis miisterilerin ilettigi talep, sikdyet ve dnerilere en kisa siirede
karsilik vermek veya etkilesime konu olan durumla baglantili unsurlara sevk
edebilmek inisiyatifine sahip olmalar gerekmektedir. Ayrica i¢ miisterilerin firma ici

gorev ve sorumluluk dagilimi hakkinda yeterli bilgiye haiz olmalar1 dis miisterilerle
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yasanabilecek olasi problemlerin ortaya ¢ikma ihtimalini diisiirmekle beraber

problemlerin ¢oziimiinde de yol gosterici bir rol oynamaktadir (Yildirim, 2012).

2.3.4.2. Siire¢ (Proses)

Firmalar bugiiniin sartlarinda rekabette pozitif sekilde ayrismak igin sunmus
olduklari iirtin hizmet ve servislerden farkli olarak miisterilerin satin alma eylemlerini
boyunca karsilastiklar stireglere yogunlagmaktadirlar. Firma igerisinde takip edilen is

akis paradigmasinda bulunan unsurlar firmanin kontrol degiskenlerinden olugsmalidir.

Siireci firma faaliyetlerinin bir paradigmasi olarak kabul edersek eksik, yetersiz
ya da talep ve beklentilere cevap vermede geri kalan kisimlarin revize edilmesi,
mevcut unsurlarin geri bildirimlere gore glincellenmesi miisteri iligkileri yonetiminde
etkili bir yontem olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Firmalar siirece dair i¢ ve dis
misterilerin degerlendirmeleriyle beraber yorumlarini da dikkate almalidir. Saglanan
geri bildirimler 1s1ginda firmalarin silirece dair degisiklik ya da yeniden
yapilandirilmasi gereken unsurlar tespit edilmis olur. Giincellenen siire¢ i¢ ve dis
miisteri sinifinda bulunan kisilerle paylasilir. Olusturulan ya da giincellenen siireg

firmanin is ve bilgi teknolojileri uzmanlariyla birlikte gerceklestirilmelidir (Odabasi,
2000).

2.3.4.3. Teknoloji

CRM’in asil veri kaynagir miisterilerin olusturdugu malumdur. Firmalar
miisterilerin satin alma sikliklari, harcama tutarlari, alisveris egilimleri ve bu anlamda
misterilerden edinilen biitlin verilerin istatiksel olarak anlamli hale getirilmesi ve
anlamli hale getirilen bu verilerin firmanin miisterilerle iletisime ge¢mesinde yol
gosterici olmasi kinetik olan teknoloji yogun iklimlerde saglanabilmektedir. Degisen
ve gelisen teknoloji firmalarin miisterilerinin anlik tutum ve davraniglarina, bu tutum
ve davranislarinin sebeplerine ve sonuglarina 1s1k tutarken firmanin iiriin gelistirme,

satig ve pazarlama stratejilerine de yon vermektedir (Yildirim, 2012).

CRM faaliyetleri ¢ergevesinde miisterileri anlamlandirmak, gruplandirmak ve
onlarla etkilesim i¢erisinde bulunmak i¢in gerekli alt yapiy1 sunan teknolojilere ihtiyag
duyulmaktadir. Firmalarin kullanmis oldugu CRM uygulamalar1 firmalarin tiim
faaliyetleriyle uyumlu ve bu faaliyetleri destekleyecek nitelikte oldugu takdirde

firmalara deger olusturabilecektir.
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Degisen ve gelisen teknoloji altyapist 21. Yy ile beraber firmalarin farkli
lokasyonlarda bulunan ve portfoyiinii olusturan miisterilerin talep ve beklentilerini
cevap verebilme anlaminda teknoloji temelli iletisime yonelmeleri zorunluluk haline
gelmistir.  Firmalarin  portfoylerinde bulunan miisterilerle karsilikli  etkilesim
saglayabilmelerinde interaktif iletisim (sosyal medya), veri bankasi ve siparise dayali
tiretim olmak {izere ii¢ ana teknoloji uygulamasina gereksinim duymaktadirlar (Demir
ve Kirdar, 2007). Bu kapsamda CRM’in ana unsurlarindan teknolojiyi olusturan 7 alt
unsur; E-Ticaret (E-Trade), B2B, B2C, ¢agri merkezleri (call center), kurumsal kaynak
planlamasi (ERP), elektronik miisteri iligkileri yonetimi (E-CRM), miisteri veri tabant,

veri ambar1, veri madenciligi seklinde siralanmaktadir (Ozilhan, 2004);

2.3.4.3.1. E-Ticaret (E-Trade)

Bilisim teknolojilerindeki hizli degisim kiiresel anlamda yeni bir tiiketim
aligkanlig1 olusturmustur. Tanimlanan cografi sinirlar1 kaldirmis, alici ve saticinin
fiziki olarak karsilastig1 geleneksel pazar modelinden farkli olarak kiiresel anlamda
herkesin alic1 ve satict oldugu online temelli yeni bir boyut kazandirmistir (Civan ve
Bal, 2002). Geleneksel ticari faaliyetlerden farkli olarak elektronik cihazlar
(bilgisayar, tablet, cep telefonu vb.) vasitasiyla satin alma, siparis verme, tedarik etme
ve dagitima sunma faaliyetlerinin gergeklestirilmesi e-ticaret olarak ifade edilmektedir
(Soydal, 2006).

Yayginlasan internet ve bilisim teknolojilerinde yasanan gelismelere paralel
olarak insanlarin satin alma eylemlerinin internet iizerinden gerceklestirmesi firmalara
web tabanli platformlarda da faaliyet yiiriitmelerini zorunlu kilmistir. E- ticaret
kavramini dogrudan e-ticaret ve dolayl e-ticaret olarak iki sekilde ifade edilmektedir.
Uriin ve hizmetlerin ddemesi, teslim siiresi, takibi gibi siireglerin web tabanl
platformlar {lizerden is akis semasi seklinde izlenmedi dogrudan e-ticaret olarak
tanimlanirken, iirin ve hizmetlerin siparisinin online verilip tesliminin fiziki olarak
(kargo, kurye vb.) gerceklestirilmesi dolayl e-ticaret olarak tanimlanmaktadir (Ozel,

2013).

Yiiz yillar boyu gergeklesen mal ve hizmet degisiminde devrim sayilabilecek
bu degisim iiretici ve miisteriye zaman ve mekan tasarrufu sundugu gibi maliyetlerde

de ciddi distisler sagladig1 goriilmiistiir.
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Bununda beraber bilgi ¢agi olarak nitelendirilen 21. YY’da hemen herkesin bir
sekilde online temelli iletisim kurma zorunlulugu dogmus, buna bagli olarak refah
paylasimi  ve kalkinmada E-Ticaret stratejik anlamda O©nem kazanmistir

(www.dso.org.tr/eticaret.html).

E-Ticaret uygulamalarinda misterileri, tedarik¢ileri ve ¢éziim ortaklariyla
beraber ag {lizerinden veri aligverisi yapabilmek ve online ortamda aligveris
yapilabilmesi anlaminda firmalarin temel ve hassas bilgilerinin erisimine imkan
sunmak en temel unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ozilhan, 2004). Pazara dair
verilerin elde edilmesi, depolanmasi giivenliginin saglanmasi, paylasilmasi, takip
edilmesi, analizleri gibi yeni ve kritik siirecler firmalarin lizerinde titizlikle durmalari
gereken konular oldugu, bu siire¢ icerisinde karsilasilabilecekleri olumsuzluklarin
firmalar1 hukuki yaptirimlarinin olacagi gibi finansal anlamda ekstram maliyetler

olusturacagi bilinmektedir.

E-ticaret firmalara ve miisterilere sunmus oldugu zaman, mekan ve maliyet
avantajlar1 olusturmasinin yanina bilgi glivenligi gibi yeni sorunlar1 da beraberinde
getirmektedir. Bu yapisiyla e-ticaret firmalarin titizlikle planlayip yiiriitmeleri gereken

bir siire¢ oldugu aciklanmustir.

2.3.4.3.2. B2B ve B2C

Business to Business (B2B) ve Business to Customer (B2C) olarak ifade edilen
firma-firma ve firma-miisteri etkilesimi e-ticaretin en ¢ok kullanilan is akis modelidir.
B2B; firmanin ¢oziim ortaklar1 ve tedarikgileri ile ¢evrimigi olarak gergeklestirdigi
entegre is akis modelidir. Diger bir ifadeyle firmalarin kendi aralarinda aligveris
yaptig1 online is akis modelidir. B2C ise yine ayni sekilde online ortamda ama miisteri
ya da miisteri topluluklariyla gerceklestirdigi aligveris faaliyetlerini ifade etmektedir.
Bu iki kavramdan yola ¢ikarak birden fazla tarafin teknoloji temeli interaktif ortamda
satin alma, satma, 6deme, siparis, iade, degisim gibi faaliyetleri gerceklestirdigi sanal

ortam olarak ifade edilmektedir (Ozilhan, 2004).

Firmalarin; sinai pazarina yonelik gergeklestirmis oldugu ticari faaliyetlerin
online ortamda yiiriitiilmesi B2B, nihai pazara yonelik gerceklestirmis oldugu ticari
faaliyetler ise B2C olarak tanimlanmaktadir. B2B ayni zamanda nihai pazar

miisterilerini de kapsarken, B2C sadece perakende iiriin ve hizmet sunuluna ve bir
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tirtinii kendi ihtiyaclar i¢in alip tiikketen pazar profiline yonelik gerceklestirilen ticari

faaliyetlerin online ortamda yiiriitiilmesi olarak tanimlanmaktadir.

2.3.4.3.3. Cagr1 Merkezleri (Call Center)

Cagr1 merkezi; firmalarin etkilesimde bulunduklar1 miisterilerin duygu, talep,
beklenti, sikdyet ve Onerilerine cevap verme amaciyla diger bir ifadeyle miisterilerden
her tiirlii geri bildirimi saglamaya yonelik esgiidiim igerisinde faaliyet bilesenleri,
yazilim ve donanim unsurlarindan olusturulmus bilgisayar-telefon (Computer
Telephone Integration = CTI) kombinasyonuna dayali etkilesim modelidir (Ozilhan,
2004).

Cagr1 merkezlerinin misterilerin talep ve beklentilerini kisa yoldan, kolay,
hizli ve rahat bir sekilde firmaya iletmesini saglamak amaciyla ortaya ¢iktigi ifade
edilmektedir (Bennington, Cummane ve Conn, 2000). Gelen aramalar (inbound) ve
giden aramalar (outbound) olmak iizere ¢ift yonlii iletisim sunmasi ¢agri merkezlerinin
en 6nemli fonksiyonu olarak tanimlanmaktadir. Gelen aramalarda miisterilerin iirtinle
ilgili dilek, sikayet, talep vb. istekleri kabul edilirken, giden aramalarda ilgili miisteri
temsilcileri miisterilere yeni iirlin ve hizmetler hakkinda bilgi verme, kampanya
tanitimi, bilgilerin glincellenmesi ve miisteri memnuniyetinin dl¢limlenmesine yonelik

anket uygulamalar gergeklestirilmektedir (Wolfe ve Gertler, 2001).

Cagri merkezi uygulamalar1 miisterilerden gelen c¢agrilarin siralanmasi,
beklemeye alinmasi ve ilgili birime yonlendirilmesi gibi siireclerin; otomatik cagri
dagitim (Automatic Call Distribution = ACD), sesli yanit sitemi (Interactive Voice
Response = IVR) ve miisteriyle iletisime gececek ¢agr1 personelinin ekraninda gerekli
bilgilerin yansitilmasi gibi telefon entegrasyonu (CTI) olmak {izere ii¢ temel unsurdan
olusmaktadir (Ozilhan, 2004). Biitiin y1l boyunca 7 giin 24 saat hizmet veren birimler
olarak tanimlanan g¢agri merkezi birimleri misterilerin dilek, sikayet, talep vb.
isteklerine ¢oziimler {iretip iletisim kurduklart miisterilerle firma baglarim
gelistirilmesinde ve derinlestirilmesinde dnemli bir rol {istlendikleri ifade edilmistir

(Prabhaker, Sheehan ve Coppett, 1997).

2.3.4.3.4. Kurumsal Kaynak Planlamasi (ERP)
Firmalar, 20. YY boyunca kullandiklar1 “Malzeme Ihtiyag Planlamasi

(Material Requirements Planning = MRP)” kavrami bu yiiz y1ilin sonlarina dogru firma
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beklentilerine cevap verememesi nedeniyle “Kurumsal Kaynak Planlamasi (Enterprise

Resource Planning — ERP)” kavramini ortaya atmislardir (Ozilhan, 2004).

ERP, firma fonksiyonlarinin (iiretim, yonetim, pazarlama, muhasebe, finans,
insan kaynaklari, ar-ge, halkla iliskiler) biitiinlesik bir sekilde ele alinmasi olarak
tanimlanmistir (Levine, 1999). ERP sistemlerinin temel hedefleri; firmalarin yonetim
birimleri ve var olan is akis modelleri arasinda esgiidiim saglamak, firmalara rekabet
avantaji saglamaya yonelik yeni yaklasimlar ve bu yaklagimlara uygun araglar
belirlemek ve bunlar1 firma igerisinde uygulamaya ge¢irmek olarak siralanabilir. Bu
sistemler firmalarin satig, dagitim, planlama, finans, muhasebe, iiretim, tedarik, kalite
kontrol vb. fonksiyonlarma bir biitin olarak yaklagmaktadir (Mabert, Soni ve

Venkataramanan, 2000).

Bir yazilim vasitasiyla gerceklestirilen ERP faaliyetleri firma kaynaklarinin
optimum diizeyde planlanmasi, koordine edilmesi, yoOnlendirilmesi ve kontrol
edilmesinde yol gosterici oldugu ifade edilmistir. Bu anlamda firmalarin ticari
faaliyetleri sonucu katlanmak zoruna olduklar1 maliyetlerin en aza indirilesinde, atil
kaynak kapasitesinin tespit edilmesinde, ihtiyag duyulan kaynak tiirliniin
belirlenmesinde, buna yonelik gerekli planlamalarin yapilmasinda ve siirdiriilebilir
mal veya hizmet firetim stratejilerinin belirlemesinde ERP’nin sunmus oldugu

avantajlarin 6nemli oldugu agiklanmustir.

2.3.4.3.5. Elektronik Miisteri liskileri Yonetimi (E-CRM)

Firmanin faaliyetlerini online platformlarda gergeklestirilip uygulamasini
saglamak amaciyla gelistirilen yazilim temelli yonetsel yaklasim “Electronic customer
relationship (e-CRM) olarak ifade edilmektedir (Madeja, 2003). E-CRM, internetin
sagladig1 devrimsel avantajlarla firmalarin geleneksel miisteri ilisiklileri anlayisinin
online platformlarda yine firmalarin stratejilerine paralel sekilde entegre edilmesiyle

gerceklestirilen faaliyetler biitiintidiir (Caber, 2010).

CRM ve e-CRM yaklagimlar arasindaki farki 6zetleyecek olursak; firmanin
iirtin, hizmet ve servislerinin salt bir pazarlama-satis entegrasyonu ile yiiriitiilmesi
CRM, bu faaliyetlerin online temelli alternatif miisteri iletisim kanallilarinin bilgi
sistemleriyle 6n ve arka ofis bilesenlerine entegre edilmesi ise e-CRM olarak ifade

edebiliriz. Bu anlamda e-CRM faaliyetlerini online platformlarda gerceklestiren ya da
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var olan faaliyetlerini online olarak giiclendirip destekleyen ve sanal ortamda yeni

etkilesim araglar1 gelistiren firmalara ydnelik bir uygulamadir (Ozilhan, 2004).

Kisacas1 Pan ve Lee (2003)’e gore CRM stratejilerine e-ticaret faaliyetlerinin
entegrasyonuna e-CRM olarak 6zetlemekte ve her iki sistem arasindaki farklar1 su

sekilde ifade etmektedirler;

Tablo 2. 1:CRM ile e-CRM’in farkhhiklar:

Miisteri Verileri Miisteri Ozelliklerinin Miisteri Hizmeti
Analizi
CRM Veri Ambari islem Analizleri Hedef Pazarlama
— Miisteri bilgisi — Miisteri profili — Statik hizmet
— Islem tarihi — Eski islem tarihi — Tek yonlii hizmet
— Uriin bilgisi — Zaman ve yer kisitt
E-CRM  Web Bilgisi Islem Analizleri Bire-Bir Pazarlama
— Miisteri bilgisi — Miisteri profili — Tam zaman hizmet
— Islem tarihi — Eski iglem tarihi — Cift yonlii hizmet
— Uriin bilgisi Veri Ambari — Zaman serbestligi
— Tiklama akis1 —Kesifsel aktiviteler (sorf, — Yer serbestligi

aligveris karti, aligveris
ornegi... vb.)

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.

2.3.4.3.6. Miisteri Veri Tabani

Bilgi iletisim literatiiriinde sistematik olarak erisim imkan1 sunan, kaydedilip
tasniflenebilen ve olusturulan bu bilgi yigini igerisinde arzu edilenlerin siiziliip
ayristirilabildigi  bilgiler  biitiini  “vert1  tabam1”  olarak  tanimlanmistir

(http://guide.ceit. metu.edu.tr).  Ulusal ~Akademik Ag ve Bilgi Merkezi

(ULAKBIM)’inde ise aralarinda iliski bulunan bilgilerin tekrarlanmaksizin birden

fazla amaca yonelik arsivlenmesi olarak nitelendirilmistir (http://uvt.ulakbim.gov.tr).

1990°dan baslayarak giiniimiize kadar gelen siirecte miisteri bilgilerinin
Oneminin artmasi ve miisteriyi merkeze alan pazarlama satis yaklagiminin 6nem
kazanmasi, firmalarin etkilesimde bulunduklar1 miisterilere yonelik her tiirlii veriye
ulagmak istemelerine neden olmustur. Firmalar yogun rekabet sartlarinda
miisterilerine dair hemen her tiirlii bilgiye (6zliik bilgiler hari¢) ulasarak kisi ya da
topluluklar1 kapsayici satis faaliyetleri yiiriitmek icin veri tabani diger bir ifadeyle bilgi
bankalar1 olusturmaya yonelmislerdir. Bu yaklasim beraberinde “veri tabanl
pazarlama” kavramim ortaya ¢ikarmustir (Ozilhan, 2004). Uriin, tedarik¢i vb. veri
tabanlari ile miisteri veri tabanlarinin etkilesimi, arsivlenmesi ve bu verilerin islenmesi
veri tabanli pazarlama olarak ifade edilmektedir (Kotler, 2000). Bu kavram miisteri
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veri tabani veya pazarlama veri tabani olarakta ifade edilmektedir. Firmalar veri

tabaninda bulundurduklar1 miisterileri dort gurupta toplamaktadirlar (Karahan, 2010);

Olas1 Miisteri; Firmanin satis ve pazarlama i¢in etkilesimde bulundugu
ancak alisveris gergeklestirmemis potansiyel miisterileri ifade eder.
Eski Miisteri; Bir donem firma miisterisi olup devam eden siirecte
etkilesimde bulunmamis miisterileri ifade eder.

Yeni Miisteri; Firmanin sunmus oldugu iiriin, hizmet ve servislerden
ilk defa faydalanmis miisterileri ifade eder.

Hedef Miisteri; Firmanin pazarlama satis hedeflerinde ulasmak

istedigi miisteri profilini ifade eder.

Dort grupta toplanan miisteri veri tabanlar1 miisterilerin; demografik, iletisim,
sosyo ekonomik yapisi, begenileri, aliskanliklari, tercihleri ve ilgi alanlari gibi bilgileri
kapsamaktadir (Ozilhan, 2004).

2.3.4.3.7. Veri Ambari, Veri Madenciligi

CRM’i, satin alma davranist anlaminda benzer 6zellikler sergileyen miisterileri
gruplandirarak, bu gruplan kisa, orta ve uzun déonemde firma karini tetikleyecek ve
portfdyiine yeni miisterileri ekleme yoniinde siirdliirmek olarak ifade edersek, bu siireci
optimum diizeyde gergeklestirmenin yolu saglikli bir miisteri veri tabani inga etmektir.
Veri analizi firmalarin veri ambarinda biriktirdikleri verileri analiz etmek anlamina
gelmektedir. Raporlar, paket programlar (bu yonde olusturulmus yazilimlar) ve sayisal

modellemeler bu siirecin bilesenlerini olusturmaktadir (Ozilhan, 2004).

Firmanin operasyonel siire¢lerinin tamaminin, minimum diizeydeki verileri de
dahil olmak iizere kapsayan, firma ihtiyaglarina cevap verebilecek sekilde 6zgiin
olarak tasarlanan veri depolama algoritmasi “Veri Ambar1 (Data Warehousing)”
seklinde nitelendirilmektedir. Veri ambar1 olusturmak i¢in diizenlenmis bir elektronik
bir uygulama yoktur. Firma stratejine gore olusturulan firmaya 6zgli modeller
gelistirilmektedir. Veri ambarlarini veri tabani olarakta nitelemek miimkiindiir ancak
veri tabani analiz edilmis verileri i¢erirken veri ambarlar1 miisterilere dair her tiirlii
veriyi kapsamaktadir. Veri ambarinda bulunan verilerin firma karar siirecine yonelik
bulunup islenip analiz edilmesi isi ise veri madenciligi olarak ifade edilmektedir
(Swift, 2001). Ozetleyecek olursak; ¢ok miktarda verinin gelecek donemlere dair

tahmin yapmak i¢in veriler arasi etkilesim diizeylerinin elektronik ortamda taranip
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faydali sonug iiretilmesi islemlerinin biitiiniidiir (Alagdz, Alagdz (S), Ince ve Oktay,
2004).

2.4. Miisteri iliskileri Yonetiminin Kapsam

1990’11 yillarin sonlarina dogru teknolojideki hizli degisim iletisim ve ulagimi
sinirsiz ve kolay hale getirmistir. Bu degisim ve doniistim firmalarin geleneksel
miisteri iletisimlerinde de degisime neden olmus, firmalar1 misteri talep ve
beklentilerine daha hizli cevap vermeye zorlamistir. Miisteri iletisim kanallarinin
cesitlenmesi rekabeti arttirmis ve firmalarin portfoylerinde bulunan miisterilere
rakiplerinde ulasabilecegi bir diizene everilmistir. Bu durum miisterilere kiyaslama
imkan1 sunmus ve miisteri sadakatinin azalmasina sebep olmustur. Benzer iiriinleri
kiyaslama imkanma kavusan miisterilerin alternatifleri hizli bir sekilde
degerlendirebilir duruma gelmesi birbirinden farkli {iriin, hizmet ve servis sunan
firmalarin birleserek 6lgek ekonomisinin geregini yerine getirmek amaciyla AVM
benzeri is birliklerine yonelmislerdir. Miisteriyi merkeze alan pazarlama satis
yaklagimlart firmalar1 miisteri iliskilerini arzulanan diizeye tasimak i¢in miisteri
iligkileri kavramini benimseyip tatmin duygusunu maksimize edecek ve miisteri

sadakatini yeniden canlandiracak faaliyetlere yonelmislerdir (Ozilhan, 2004).

2.4.1. Miisteri Memnuniyeti (Tatmini)

Giliniimiiz piyasa kosullarinda siirdiiriilebilir rekabetin firmalar i¢in kaginilmaz
oldugu bir gergektir. Teorik ve ampirik calismalarda gostermektedir ki siirdiiriilebilir
rekabetin temeli miisteri sadakati, miisteri sadakatinin de olmazsa olmaz kosulu

miisteri memnuniyetinin saglanmasidir (Oliver, 2003).

Miisterilerin satin alma eylemi sonrasi sahip olduklari iiriin, hizmet ya da
servislerden beklentilerine cevap almasi durumunu miisteri memnuniyeti olarak ifade
edilebiliriz. Cogu miisteri ilgi duydugu iiriin, hizmet ya da servise yonelik bir beklenti
olusturarak satin alma eylemini gerceklestirmekte. Kendini hazirladigi beklenti
seviyesini yakaladiginda memnuniyet duymakta ve bu memnuniyet kartopu etkisiyle
gelisip biiyiimektedir. Bu durum miisteriyi yeniden satin almaya sevk etmektedir

(Berkman ve Gilson, 1986).

Miisterilerin memnuniyet diizeylerinin yliksek ya da diisiik olmast iiriin, hizmet

ya da servisin bir parcasi olmaktan ziyade sahip oldugu iirlin hizmet ya da servisle
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arasinda kurdugu bagi ifade etmektedir. Bundan dolay1 her miisterinin ayni iiriin,
hizmet ayda servisten kaynaklana memnuniyet degeri benzerlik gdstermemektedir

(Banar ve Ekergil, 2010).

Bu anlamda miisterilerin sosyo-ekonomik c¢evresi, kiiltiirii, egitim diizeyi,
inanglari, deneyimleri ve etkisinde kaldig diger etkilesim araglar1 (TV, Radyo, Sosyal
Medya vb.) gibi unsurlar bir iiriin, hizmet ya da servise yonelik tutumlarinda belirleyici
olmaktadir. Gelistirdikleri bu tutamlar satin alma davranislarini direkt ya da dolay1
olarak etki etmektedir. (Y1ilmaz ve Catalbas, 2007). Buradan yola ¢ikarak miisterilerin
tutum ve davranislarini etkileyen faktorlerin birbirinden farkli ve karmasik unsurlari
iceren bir algoritmayla gergeklestirdigini sdyleyebiliriz (Mavis ve Togram, 2010). Bu
karmagik algoritmaya yonelik sergilenmis olan pazarlama yaklagimlari sonucu
memnun kalan misterilerin satin alma davraniglarii tekrarladigi ve sadakatlerinin

gelistigi goriilmiistiir (Tiiziin ve Devrani, 2008).

Memnun kalmayan miisterilerin ise deneyimlerinin 10 kisiyle paylastigi ve
bunlarin %13’iiniin bu olumsuz deneyimi 20 kisiye ulastirdigi goriilmiistiir. Agizdan
agiza saglanan bu iletisim sonucu yayilan olumsuz deneyimi diizeltmek icin hicbir

reklam ya da halkla iliskiler ¢aligmasi ¢6ziim olamamaktadir (Gerson, 1997).

2.4.2. Misteri Yasam Boyu Degeri

Firmanm, misteriyle etkilesime gectigi ilk andan itibaren miisterinin
kaybedildigi, diger bir ifadeyle miisteri 6zelligini kaybettigi ana kadar firmaya sunmus
oldugu degerlerin finansal olarak hesaplanip ifade edilmesi miisteri yasam boyu degeri
(Customer Lifetime Value = CLV) seklinde tanimlanmistir. Rekabetin yiiksek oldugu
sektorlerde firmalarin miisteri klasmanlarini tespit etmede ve uygun pazarlama satis
stratejileri olugturmada miisteri yasam boyu deger yaklasiminda faydalanmaktadirlar

(Venkatesan ve Kumar, 2004).

Miisteri yasam boyu degeri; miisterinin firmaya donem bazinda (giinliik, aylik,
yillik) olusturdugu ekonomik degerden yine firmaya donem bazinda getirdigi
maliyetin disiilmesiyle ortaya ¢ikan degerin miisterinin yaklasik Omriiniin
carpilmasiyla ortaya ¢ikan deger firma igin miisterinin ifade ettigi toplam degerdir.
Firmanin miisteriyi kazanmak igin katlanmak zorunda kaldigi1 yatirimlar, reklam ve
tutundurma maliyetlerini diistiigiimiizde ortaya ¢ikan sonu¢ miisteri yasam boyu

degeri olarak ifade edebiliriz (Ozilhan, 2004).
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Bir diger yaklagimda bu formiile ilave olarak; miisteri karliligi, satin alam
eylem siklig1, aktif satin alma zaman aralig1, ¢apraz satig boyutu, bu satiglar sonrasi
elde edilen ekonomik deger, miisterinin etkilesimde bulundugu cevreye firmay1
tavsiye etme aligkanlig1 ve en son miisteriye 6zel saglanan avantajlarda eklenmelidir

(Odabas, 2000).

2.4.3. Miisteri Sadakati

Gelecek donemde iiriin, hizmet ya da servisi tekrar satin alma davranisi
sergileyen veya mevcut is siirecini devam ettirilmesi sadakat olarak ifade edilmistir
(Flint, Blocker ve Boutin, 2010). Bir diger tanimda sadakat; belirli bir donem dahilinde
sergilenen davranis olarak nitelendirilebilir (Hsu, Liu ve Lee, 2010). Baska bir tanimda
ise sadakat; miisterilerin daha cazip alternatiflere ragmen belirli bir iiriin, hizmet ya da
sevig markasini birden ¢ok kez tercih etmesi olarak ifade edilmistir (Y1ildiz ve Cilingir,
2010). Bu tanimlara nazaran daha genis ve kapsayici olarak sadakat; miisterilerin
alternatiflerin avantajlarinin oldugu durumlarda dahi arzusunu, istegini, olusturdugu
veya gelistirdigi duygu, his ve sicakligi hep aynu1 {iriin, hizmet ya da servisin markasina

rast gelen olmaksizin yoneltmesi olarak ifade edilmistir (Bayruk ve Kiigiik, 2007).

Miisterilerin bir {irtin, hizmet ya da servis i¢in satin alma davranislarini
tekrarlamalarinda rol oynayan iki motivasyon unsuru vardir. Birincisi; miisterilerin
indirim, kampanya veya sunulan avantajlardan saglayacagi fayda, ikincisi; o iirlin
hizmet ya da servise karst gelistirdigi bag ya da sicaklik seklinde ifade edilebilir.
Birinci durumda saglanan tatmin bir siire¢ dahilinde gerg¢eklesmekte ve sunulan cazip
tekliflerin siiresi doldugunda sénme egilimi gostermektedir. Ikinci durumda ise
misterilerin {irlin, hizmet ya da servisle kurduklari bag etkilidir. Tutundurma
calismalarinda firmalar misterilerin ikinci motivasyon unsuruna yonelik yaklasimlar
sergilemektedirler. Sadakat, miisterilerin mantiksal ve duygusal ihtiyaglarinin
karsilanmasinda triin, hizmet ya da servisle kurduklarin bagin niteligi ya da diger bir

ifadeyle kurduklarin bagin 6znelligi ile dogrudan iliskilidir (Hanger, 2003).

Miisteriler tarafindan miisteri sadakat kavramina bakildiginda risk faktoriine
gore sekillendigi goriilmiistiir. Satin alma sonucu edinilen iiriin, hizmet ya da servisin
beklentilere cevap verememesi miisterilerin risk faktoriinii olusturmaktadir (Ozer ve
Gilpmnar, 2005). Firmalarin miisterilere arz ettii iiriin, hizmet ya da servisin

miisteriler tarafindan olumlu karsilanip satin alma taahhiidiinde bulunmalar1 tutumsal
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sadakatin gerceklestigi anlamima gelmektedir. Tutumsal sadakatin olusmasi
miisterilerin ayni firmadan satin alma faaliyetini tekrarlama olasiligini yiikseltir ve bu

da davranigsal sadakati dogurur (Bennett ve Barkensjo, 2005).

Uriin, hizmet ya da servislere yonelik miisterinin edindigi tecriibeler zihninde
kurguladigi giiven faktoriinii destekliyorsa degerlendirme, alternatif arayisi ve
kiyaslama olasiligimi asag1 cekmektedir. Miisteriler tekrar ettikleri satin alma
davraniglariyla firmalara yonelik daha fazla deneyim edinirler. Edinilen deneyim
miisterilerin satin almada gegirdigi siireyi diisiirdiigii gibi miisteriler, firmalarin belirli
donemlerde gerceklestirdigi kampanyalari, fiyat indirimlerini ve sahip oldugu
ekonomik degeri goz Oniinde bulundurmadan davranis sergilemektedir. Deneyim
sahibi miisterinin iiriin hizmet ve servislere yonelik gelistirdigi risk diizeyinin diisecegi

ve miisterinin igletmeye kars1 tutumsal marka sadakati artacaktir (Karahan, 2010).

2.5. Miisteri iliskileri Yonetimi Uygulama Evreleri

Firmalarin bir misteri kazanmak i¢in yaklasik 180.000 TL gibi bir maliyete
katlanmak durumdayken kaybetmesi 10 saniye ve kaybedilen o miisteriyi tekrar
kazanmasi 10 yil siirmektedir. Pazarlamada bu onlar kurali olarak ifade edilmektedir
(Gerson, 1997). Bu ifadeden de anlasilacagi lizere miisteriyle kurulan temasin,
etkilesimim ya da iletisimin firmaya bir maliyeti olmaktadir. Bu anlamda firmalar

attiklar1 adimda ¢ok dikkatli davranmak zorundadirlar.

Firmalarin strateji ve gelecege yonelik hedefleri CRM uygulamalarinda 6nemli
bir yere sahiptir. Bundan dolayi strateji olustururken miisteriyi merkeze koyan ve firma
yasam egriSiyle uyumlu evreler izlenmelidir. CRM faaliyetleri dort ana siirecten
olusmaktadir. Bunlar; karli miisteri grubunun olusturulmasi, olusturulan bu grupla
aligveris bagi kurulmasi, miisterilerle uzun dénem etkilesim saglanmasi ve miisteri

sadakatinin kalic1 sekilde olusturulmasidir (Gel, 2007).

2.5.1. Miisteri Secimi

CRM faaliyetlerinde ilk basamak olan miisteri se¢iminde hedef Kkitle
tanimlandiktan sonra cevap bulunmasi gereken soru “hangi miisteri en karlidir?”
olmaktadir (Ozilhan, 2004). Her miisteri firmalar i¢in farkli bir deger ifade etmektedir.
Bundan dolay1 miisterilerin uygulanacak satis gelistirme ¢aligmalarinda en uygun yere

konumlandirilmalar1 gerekmektedir. Firmanin sunmus oldugu iirin, hizmet ve
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servislerden fayda edinecek hedef Kkitlenin belirlenmesi, bu hedef Kkitle benzer
ozelliklerine gore gruplandirilmasi, miisteri portfdyiinde konulacagi yerin
belirlenmesi, bu cercevede en uygun avantajli satis paketlerinin olusturulmasi ve
firmanin pazarlama etkilesim stratejilerinin belirlenmesi seklinde miisteri se¢imi

gerceklestirilmelidir (Yildirim, 2012).

2.5.2. Miisteri Edinme

Bu asamada firmanin cevap bulmasi gereken soru “en etkili ve verimli yoldan
miisteriye satist nasil gerceklestiririz?” olmaktadir. Firmanin kendi igerisinde yaptigi
ihtiyag analizleri 1518inda miisteriye yonelik cazip telifler ve bu teklifler sonucu

olusturulan 6n taleple satisin sonuglandirilmasi hedeflenmektedir (Yildirim, 2012).

2.5.3. Miisteri Koruma

Firmalarin bu asamada cevap aradigi soru ‘“Ne kadar siire miisteriyi elde
tutabilirim?” olmaktadir. Firma i¢in miisteri 6zelligi kazanmis kisilerin karlilig1, uzun
siire firma i¢in misteri olarak kalma 6zelliginin muhafaza edilmesi ve miisterilerin
firmaya ayirdig1 biit¢enin arttirilmas1 amaglanmaktadir. Firma ile miisteri arasinda
kurulan iletisim siirekliligi, miisteri taleplerinin organize edilmesi, karsilasilan

problemlerin hizli ve etkili ¢6ziimii gibi pazarlama faaliyetleri yiiriitiilmelidir (Yalgin,

2008).

2.5.4. Miisteri Derinlestirme

Onceki ii¢ asamada firmalar istikrar anlaminda bir barem yakalamis
olmaktadirlar. Firma faaliyetlerinin geldigi nokta itibariyle elde edilen miisterilerin
sadakatleri ve firmaya olusturduklar1 karlilig1 orta ve uzun vadede korumak ve
gelistirmeyi amaglamalidirlar. Siirekliligin olusturulmasini takiben miisteriye yonelik
yeni avantajlar gelistirmek i¢in miisteri ihtiyaglarinin analiz edilmesi ve ¢apraz satis

faaliyetlerinin gerceklestirilmesi gereklidir (Ozilhan, 2004).

2.6. Miisteri iliskileri Yonetiminin Firmaya Sundugu
Avantajlar

CRM uygulamalariin tanimlarindan da anlasilacag: iizere miisteri merkeze
alan, miisteri sadakatini gelistirmeyi hedefleyen ve devam eden siiregte miisteriyle

firma arasinda kurulan bagi derinlestirmeyi hedefleyen faaliyetler biitiinii oldugu
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vurgulanmistir. Teknolojinin hizla degisip gelismesiyle beraber sinirlarin ortadan
kalkmasi, diinyanin alg1 olarak avug icerisine sigabilecek kadar kiiclilmesi firmalara
yeni pazar olusturma imkanlar1 sundugu gibi rekabeti de arttirmistir. Ancak bu degisim
ve doniigiimiin etkisi tek tarafli degildir. Firmalara oldugu kadar miisteriler i¢inde
kiyaslama, fikir edinme, deneyimlerini paylagsma gibi birbirinden farkli avantajlar
olusturmaktadir. Olusan yeni pazarlama iklimi firmalar ve miisteriler i¢in avantajlar
sundugu kadar siiphesiz ki kiiciikte olsa dezavantajlar1 da icerisinde barindirmaktadir.
Ancak etkilesimin anlik yasandigi bu donemde gergeklesen her tiirlii olumsuzlugun
telafisi miimkiin olmakla beraber yasanan olumsuzluklarin sonucu firmalarin
gostermis oldugu ¢oziime yonelik faaliyetler yasanan olumsuzlugu firma lehine etkili
bir CRM faaliyetine doniistiirmektedir. Dolayisiyla dezavantajlar géz ardi edilmistir.
Calismamizin bu kisminda miisteri iliskileri yonetiminin firmalara ve miisterilere

sagladigi faydalara deginilecektir.

Firmalar acisindan gelistirilen CRM uygulamalar1 maliyetleri diisiik ve miisteri
geri doniitleri bakiminda hizli bir iletisim sunmaktadir. CRM uygulamalari pazarlama,
satis ve sonraki evrelerinde miisteriyle saglanan direk etkilesimlerle olusturulan
bilgilerin hedef miisteri belirlemede ve karlilig1 yiiksek faaliyetlerin gelistirilmesinde

analiz ve raporlama kolayligi sunmaktadir (Y1ldirim, 2012).
CRM uygulamalarinin sundugu avantajlar1 6zetleyecek olursak (Brown, 2000):

v" Firmalarin ihtiyaglarina yonelik reklamlarin maliyetlerini asagi ¢ekme
imkan1 sunar,

v’ Firmalarin miisterilerinin ihtiyag¢ ve beklentilerine yonelik olusturulan
miisteri guruplarini hedefleme imkan1 sunar,

v Firmalar1 {riin, hizmet ya da servislerinin fiyatlarindan ziyade
miisteriyi merkeze alan yaklagimlar1 sebebiyle rekabet avantaji
olusturma imkani1 sunar,

v’ Miisterileri merkeze alan avantajli satig faaliyetlerinin etkinligini 6l¢gme
imkani1 sunar,

v Firmalarin olusturduklari pazarlama modellerinin her basamaginda
stireyi azaltma ve etkin hale getirme imkani1 sunar,

v Karl miisteri gruplar1 olusturup sadakati artirma, kar getirisi diisiik

miisteri gruplari iginse yiiksek maliyetlerden kaginma imkan1 sunar,
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v Firmayla miisteriler arasindaki iletisim noktalarini artirma imkani

sunar.

2.7. Miisteri iliskileri Yonetiminin Maliyeti ve Riskleri

CRM uygulamalarinin gerek firmalara gerekse miisterilere sundugu
avantajlarin yam sira 6zellikler firmalar i¢in bir maliyet ve risk olusturdugu da
goriilmektedir. Firmalarin karsilasabilecegi olasi riskler i¢in alternatifler olusturmasi

rekabet avantajini koruyacagi gibi firma faaliyet siirekliligine de katki sunmaktadir.

Firmalarin CRM uygulamalarinda katlanmak zorunda olduklari maliyetler

teknik ve yonetimsel olmak tizere iki baslikta ifade edilmistir;

CRM teknolojileriyle ilgili maliyetler teknik maliyetleri ifade etmektedir.
Teknik maliyetler ise yazilim maliyetleri ve donanim maliyetleri olmak iizere ikiye
gruba ayirilmistir. Miisterilerin bilgilerinin, dilek, sikdyet vb. isteklerinin, tercih
ettikleri tirtin veya hizmetlerin nicel ve nitel 6zelliklerinin veri ambarina kaydedilmesi
ve firmanin stratejileri dogrultusunda analiz edilip siliziilmesi gibi siireglerin
tamaminda ihtiya¢ duydugu teknik ekipmanlar donanimi, bu islemlerin
gerceklestirilmesinde kullandigi dijital programlar ise yazilimi ifade etmektedir.
Ornegin miisteri bilgilerinin kaydedildigi birim donanim, kaydedilme islemini

gerceklestiren program ise yazilim olarak nitelendirilmektedir (Chang, 2001).

Y onetimsel maliyetler ise egitim, siire¢ belirleme ve uygulama olmak iizere ii¢
baslikta ifade edilmektedir. CRM uygulamalarinda firmanin sahip oldugu teknik alt
yapmin kullanilmasinda ihtiya¢ duyulan personelin egitimi, egitim sonucu edinmis
olduklari kabiliyetin kullanilmasina yonelik stratejinin belirlenmesi ve yiiriitiilmesinde
firmalarin katlanmak zorunda olduklar1 maliyetleri ifade etmektedir (Odabasi, 2000).
Firmalarin CRM uygulamalarinda katlanmak zorunda olduklar1 maliyetler beraberinde

riskleri de barindirmaktadir.

Firmalarn CRM uygulamalarinda karsilasmis olduklari riskler ise sistem
yazilimi gelistirilirken firmanin eksik, diizensiz ve hatali veri kalitesinden kaynakli
gerceklestirilen hatalar nedeniyle miisteri kayb1 yasamalaridir. Bu gibi durumlarla
karsilagma riskine kars1 firmalar daha genis kapsamli alt yap: uygulamalar1 tercih

etmekte ve bundan dolay:r maliyetleri de artmaktadir (Ozilhan, 2004). Son olarak
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firmalarm karsilagtigi risk firma ¢alisanlarinin CRM uygulamalarinin getirdigi yeni is
modellemelerine karsi gostermis olduklar1 olumsuz tepkidir. Firmalar ¢aligsanlar1 arzu
edilen diizeyde bilgi ve tecrilbbeye sahip degillerse olusturulan is modellemesi

aksamakta, buda miisteri ve is giicii kaybina neden olmaktadir (Yildirim, 2012).

2.8. Miisteri iliskileri Yonetimi Uygulamalar ve
Araglari

Firmalarin CRM uygulamalarimin miisteri se¢imi, miisteri edinme, miisteri
koruma ve miisteri derinlestirme olmak iizere dort evrenden olustugunu arastirmanin
onceki kisimlarinda agiklanmisti. Firmalarin bu dort evreyi gergeklestirirken
kullandiklar araglar ise kiosklar, parolar, kart uygulamalari, ATM’ler, akilli cihazlar

ve internet, satis noktasi terminali (POS) olmak iizere alt1 tanedir (Yalgin, 2008).

2.8.1. Kiosk

Firmalarin sunmus oldugu iiriin, hizmet ve servislere yonelik miisterilere
sunulan bilgilendirmelerin 6zgiin bir yazilim ile dokunmatik islem mentisiine sahip
karsilikli etkilesimi 6n goren sanal danigmanlar olarak miisterilerinin hizmetine

sunulan genis ekran platformlardir (http://www.3cbilisim.com.tr). Yatirim maliyetleri

diisiik olan kiosklar AVM’ler, bankalar, hava alanlari, turistik destinasyon bolgeleriyle
birlikte kamu kurum ve kuruluslarinda da kullanilma siklig1 yiiksektir. Miisterilere
bilgilerini goriintiileme, islem siras1 olusturma, siparis ger¢eklestirme ve sorgulama,
firma, kurum ya da destinasyon haritasi sunma gibi islemlerin gerceklestirilmesi

imkani sunmaktadir.

2.8.2. Paro

2000’li yillarin basindan itibaren firmalarin miisterileriyle tedarikg¢ilerini
bulusturduklar1 pazarlama destinasyonlar1 olarak karsimiza ¢ikan parolar miisterilerin
ilgi duydugu ya da satin alma davranisi1 sergiledigi iiriin, hizmet ya da servisler icin
firmalarca ilgili misterilere sunulan avantajli paketlerin yine o ilgili ya da satin alma
davranisi sergileyen miisterilere duyurulmasina aracilik eden sistemlerdir. Firmalarin
sunmus olduklar1 cazip fiyat ya da avantajli paketlerin miisteriler tiyelikleri bulunan

firma kiokslarinda gorebilmektedir (http://www.turkcebilgi.com). Misteriler iiye

olduklar1 firmalarca kendilerine verilen paro kartlariyla iiye is yerlerinde indirimli ya

da avantajl aligveris imkanina sahip olmaktadirlar. Ayrica yapmig olduklar1 aligveris
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tutar1 lizerinden puan biriktirme, ¢ekilis ve hediye gibi miisteriye 6zel etkinliklerden

de faydalanmaktadirlar (http://www.paro.com.tr).

Bu sistem firmalar miisterilerini analiz etmede detay sunmakta, olusturulan
kampanyalarin etkin bir sekilde yonetilmesini saglamakta ve hedeflenen miisteri
kiimelerine satin alma faaliyetin silirecinde dogrudan etkilesime gegme imkani
vermektedir. CRM uygulamalar igerisinde paro sistemini firmanin miisteri sadakat
sistemine pozitif yonlii girdi olusturacak pozisyonda yerlestirmek, satin alma eylemi
sirasinda anlik olarak ikame, tamamlayici iiriin ya da ¢apraz satis gibi imkanlar1 da

beraberinde getirmektedir (Yalgin, 2008).

2.8.3. Kart Uygulamalan

Miilkiyeti firmaya ait olmak kaydiyla farkli bolge ve is kollarinda 6deme araci
olarak kullanilan kredi kartlar1 ilk olarak 19. yy’da ABD’de kullanilma sunulmustur
(Uludag ve Arican, 2001). Zamanlar kullanim alani ¢esitlendirilen, kredi karti
tanimindan farkli olarak firmalarin CRM uygulamalarinda kullanilan miisteri
bilgilerini, satin alma sikliklarini satin alma egilimlerini vb. davranis modellerinin
takip etme imkéni1 sunan plastik, ¢ipli veya manyetik 6zelligi olan CRM araglari olarak

iade edilmektedir.

Kartin igerine yerlestirilmis mikro ¢ip araciligiyla miisterilerin biitiin aligveris
davraniglari tercih ettikleri tirlinler ya da cazip bulduklar1 satig modellerinin kaydedilip

analize tabi tutulmasina da imkan sunmaktadir (Yalgin, 2008).

2.8.4. ATM

Bilinen ismiyle ATM (Automated Teller Machine) tamamen teknoloji temelli,
herhangi bir is gliciine (tasarlanip hazir hale getirilmesi hari¢) ihtiya¢ duyulmaksizin
miisterilerin kullanimina acik, otomatik vezne olarak nitelenebilecek araglaridir.
Miisterilerin bankalar tarafindan kendilerine sunulan plastik kartlarla banka
veznelerinin is yiikiinii diisiirmek, sube hizmeti sunmadiklar1 bolgelerde miisterilerin
nakit ihtiyaclarina cevap verebilmek, miisterilerin subelerde olusturdugu yogunlugu
minimuma indirmek misterilerin katlanmak zorunda kaldiklar1 subeye gitme
zahmetini ortadan kaldirmak amaciyla olusturulmus nesnelerdir

(http://www.biraz.gen.tr). ATM, miisterilerin plastik kartlarin cihaza yerlestirilip

sifrelerini girmeleriyle beraber hesaplarina ait bilgilerin hareket detaylarina, bakiye

bilgisine ve kullanilan diger hizmetleri gorebilme imkani sunmaktadir (Yalgin, 2008).
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Gelisen teknolojiyle beraber bankalarin plastik kartlarina alternatif olarak miisteriler
akilli telefonlarla olusturulan QR kodlariyla da ATM’lerde ayni islemleri
gergeklestirebilmektedirler.

2.8.5. Satis Noktasi Terminali (POS)

Ingilizce “Point of Sale” olarak tanimlanan, kisaca POS olarak ifade edilen
satis noktasi terminali, miisterilerin yaptiklar1 aligverislerde nakit yerine kullandiklar
O0deme araci olan kredi kartlarinin bankalar tarafindan magazalarin kullanimina
sunulmus, miisteri kredi kartin1 takip ilgili aligveris tutarinin 6demesinin magazanin

banka hesabina gegmesini saglayan cihazlar olarak ifade edilmistir (Activeline, 2000).

2.8.6. Akilli Cihaz ve internet

Akillr cihazlar diger bir ifadeyle akilli telefonlar iist diizey islem kapasitesine
sahip, genis bant ag baglantis1 yapabilen (4,5G, Wifi vb.) ve olusturulan yazilimlarla
ihtiyaca ~ uygun  aktivasyonlar =~ sunan  bireysel iletisim  cihazlandir

(http://www.dho.edu.tr). Firmalar, miisterilerin giin igerisinde gostermis olduklari

davranig modelleri akilli cihazlar vasitasiyla takip edilebilmekte ve CRM etkinligi i¢in
veri olusturabilmektedirler. Online olarak 7 giin 24 saat baglant1 imkan1 sunan akill
cihazlar havale gonderimi ya da kabulii, EFT vb. finansal islemleri de gergeklestirme
kabiliyetine sahiptirler. Internet bankacilig1 olarak ifade edilen bu islemeler biitiinii

bankalara sube maliyetlerini minimuma indirmektedirler.

Akilli cihazlarla gergeklestirilen CRM faaliyetlerinin firmalara sundugu

avantajlar1 su sekilde 6zetleyebiliriz (Yalgin, 2008);

» Miisterilerin dikkatini ¢cekmesi
» Miisterilerinin dikkatini canli tutmasi
» Miisterilerle uzun vadede bir etkilesim sunmasi

» Miisterilerle 6zel bag kurma imkan1 sunmasi

Arastirmanin bu boliimiinde “Miisteri” kavraminin literatiirdeki tanimlari
tiirleri, tarihsel akistaki yeri ve misteri iliskileri yonetimi ve uygulamalarina agiklik
getirilmistir. Devam eden bdliimde web tabanli sosyal medya uygulamalarinin tanima,

tarihgesi, pazarlama agisindan 6nemi ve kullanim diizeyine aciklik getirilecektir.
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BOLUM 3

3. INTERNET VE SOSYAL MEDYA KAVRAMI
KAPSAMI VE GELISIiMI

Degisen ve doniisen diinyada teknolojinin sunmus oldugun avantajlardan bir
tanesi de insanlara ¢oklu ag sistemi iizerinden ¢ok boyutlu anlik iletisim kurma
imkanidir. Kullanicilara resim, video, anlik ileti vb. 6geleri 6zel ya da kamuya agik
sekilde paylasma imkani sunan ¢oklu ag sistemi diger bir ifadeyle internet gerek
kisilere gerekse firmalara zaman ve mekan avantaji da sunmaktadir. Firmalarin
kurumsal olarak olusturduklart internet siteleri iizerinden yapilan miisteri iliskileri
yonetimi bu avantajlarin yani sira hedef miisteri gruplariyla kurulmak istenen
iletisimde yetersiz kalmaktadir. Bu anlamda firmalar miisterileriyle kurmak istedikleri
iletisimi diger bir ifadeyle bagi sosyal ag diye ifade edilen miisterilerin 6zel
hayatlarini, begenilerini, eglence yaklagimlarini sergiledikleri ya da kendilerini rahat
hissettikleri, kendilerine 06zel tasarladiklari, profil olusturup cevresiyle iletisime
gectikleri internet uygulamalar1 {izerinden yiiriitmeleri zorunluluk haline gelmistir.
Firmalar sosyal ag tizerinden hedef miisteri gruplariyla daha dogru, kolay, gii¢lii ve
maliyeti diisiik bir iletisim kurabilmektedirler. Ciinkii tanimlamis olduklar1 hedef
misteri gruplarmin kendilerine 6zel tasarlayip kullandiklar1 bu aglar firmalara
miisterileri hakkinda kiiltiirel, politik, biyolojik, fiziki, ruhsal, cografi, etnik vb.
birbirinden farkli bire ¢ok bilgiye ulasma avantaji sunmaktadir. Ayrica firmalara
yonelik kontrol dis1 bilgi dolagimi gibi olumsuzluklari da barindirmaktadir.

Arastirmanin bu boliimiinde sosyal medyanin tanimi, tarihgesi, 6zellikleri,
uygulamalari, firmalara sunmus oldugu avantajlar1 ve dezavantajlarmin yani sira

pazarlama yOniinden islevselligi agiklanacaktir.

3.1. internetin Tanim

Son ylizyilin en ciddi icadi olarak kabul edilen internet 1980’li yillardan
itibaren insanligin hizmetine sunulmustur. Uydu teknolojilerine paralel gelisen
bilgisayar teknolojilerinin birlestirilmesiyle ortaya ¢ikan yeni etkilesim diinyasinin

yasadigimiz bu donemin bilgi ¢cagi olarak nitelendirilmesine yol agmistir (Aziz, 2008).

Literatiirde internet teknolojisine dair yapilan bazi tanimlar su sekildedir;
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o Bilgisayar aglar1 vasitasiyla anlik haberlesme imkani saglayan ve
birden fazla kullanicinin smirsiz veri aligverisine olanak veren
sistemleri internet olarak ifade edilmektedir (Ozkanal, 2006).

o Birden fazla bilgisayarin birbirine baglh sekilde siirekli bliyiiyen
diinya genelinde bir etkilesim agidir (Vural, 2006).

o Teknolojik ve sosyo-kiiltiirel anlamda hemen her tiirlii degisim ve
doniisiime adaptasyon saglayabilen iletisim aracidir (Karagor,
2007).

o Internet; izlemek, dinlemek, okumak, bilgi edinmek, eglenmek gibi
kullanicilara birgok eylem sunan radyo, televizyon, dergi, gazete,
billboard gibi geleneksel kitle iletisim yontemlerinin hibrittidir
(Giilerarslan, 2011).

Geleneksel medya uygulamalarmma nazaran internet sundugu avantajlar

bakimindan ayrismaktadir. Geleneksel anlamda yazili ve gorsel iletisim araglar1 tek

tarafli etkilesim yiiriitmeleri anlaminda manipiilatif goriilmektedirler. Bu anlamda

sunarken, internet anlik ve ¢ift yonlii etkilesim sunmaktadir (Sayimer, 2008). Bu

bakimdan kaynakla etkilesimde bulunan kullanicilarin mesaja yonelik olumlu ya da

olumsu tepki gelistirebiliyor olmalar internetin geleneksel kitle iletisim araglarindan

daha cazip hale getirmektedir.

Internet teknolojilerinin &zelliklerine bakacak olursak (Aziz, 2008);

>

YV V V

>

Radyo, televizyon, dergi, gazete, billboard gibi geleneksel kitle iletisim
araclarinin bir bilesenidir,

Medyanin biitlin fonksiyonlarini barindirmaktadir,

Ticari anlamda firsatlar sunar,

Interaktif etkilesim imkani sunar,

Sesli, yazili ve gorsel biitiin iletisim tekniklerinin biinyesinde barindirir.

Ozetle; cift yonlii ve anlik etkilesim sunmasi, maliyetinin diisiik olmasi

interneti avantajli kilan temel 6zellikleri olarak ifade edilmektedir (Bakan, 2008). Bir

ilke, kurumu ya da kisinin tekelinde olmamasi interneti farkli kilan diger bir

szelligidir (Seker, 2005).
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3.2. Internetin Tarihcesi

[lIk kez 1969 yilinda, ABD Savuma Bakanlimin Arastirma Daire
Bagkanliginca bakanlik bilgisayarlar1 arasinda veri aligverisini saglamaya yonelik
yiriitilen bir proje olarak ortaya ¢ikmis bir teknolojidir. Devam eden siirecte
tniversiteler ve arastirma merkezlerini i¢ine alarak genisletilen, kullanicilarin
elektronik-posta, video konferans ve anlik mesajlasma olanagi verecek sekilde
gelistirilen, bugiin ise tiim diinyada gorsel ve isitsel etkilesim sunan bir teknoloji olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Giligdemir, 2010).

Birden fazla bilgisayarin ortak bir ag lizerinden islet yiiriittiigii LAN (Local
Area Network) baglantis1 diger bir ifadeyle ag baglantis1 olarak ifade edilmektedir.
internet kavraminin icat edildigi tek tarafli icerik paylasma imkani sunana teknolojik
donem Web 1.0 olarak nitelendirilmektedir. Kullanicilarin ilgili sunucudan bilgi
edinip ¢iktiklar1 platformlardir (Mangold ve Faulds, 2009). Sosyal medya kavraminin
tanimlarinda da belirtildigi iizere ¢ift yonlii etkilesim imkan1 sunulan, kullanicilarin
sunulan igeriklere miidahil oldugu ortak igerik olusturdugu yeni donemi ifade eden

teknolojik degisim ise Web 2.0 olarak nitelendirilmektedir (Zarrella, 2009).

Cift yonlii etkilesim imkani sunan bu yeni internet teknolojisi sosyal medya
kavraminin ortaya ¢ikarmistir. Her ne kadar sosyal medya kavrami ile Web 2.0
kavrami ayn1 anlama geliyor gibi goriinse de Web 2.0 uygulamalari bir platformu ifade
ederken sosyal medya bu platformlarin kullanilmasin1 saglayan biitiin iletisim
araglarin ifade etmektedir (Islek, 2012). Diger bir ifadeyle kullanicilar herhangi bir
teknik bilgiye gereksinim duymaksizin, web tasarim ve teknigiyle zaman
kaybetmeden olusturmus olduklart igerikleri (fotograf, video, ileti vb.) kendilerine

sunulan sanal aglar lizerinden paylasabilmeleridir (Asman ve Kilig, 2011).

Devam eden siirecte teknolojik gelismeler Web 2.0’la baslayan kullanicilarin
icerik liretip paylasmasiyla beraber olusan icerik yiginlari icerinde diger kullanicilarin
aradiklar1 bilgiye daha kolay, hizli ve ihtiyaglarina uygun sekilde ulagmalart igin
diizenlenmesini, etiketlenmesini ve eslestirilmesini saglayan anlamsal diger bir
ifadeyle “Semantik Web” olarak ifade edilen Web 3.0 kavramim ortaya cikardi
(Gelisken, 2017).

Sanal ortamda arka planda gelistirilen protokollere dayanarak olusturulan kod

dizinlerini ifade eden Word Wide Web (Diinya Capinda Ag), kisacas1 “www” olarak
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bildigimiz birden ¢ok bilgisayarin sanal ortamda birbirleriyle web sayfalar1 iizerinde
etkilesime gectigi ag yapisidir (Yiicel, 2007). Www’in standartlariin belirlendigi
Word Wide Web Konsorsiyumu (W3C) anlamsal agi; igeriklerin topluluklar,
yazilimlar, uygulamalar, programlar ve firmalar arasinda yinelenerek kullanilmasi ve
paylasilmasi i¢in olusturulmus bir ¢ergeve (framework), diger bir ifadeyle birbirinden
farkl igerikler, farkli dizinler, sistemler, bilgiyi isleyen yapilar arasinda olusturulan

kopriiler olarak tanimlamustir (https://www.w3.0rg/)

Sosyal medya {izerinden kullanicilar araciliiyla olusturulan igerikler arama
motorlar1 vasitastyla anlamli bir hale getirilerek talebe gore oneriler sunulmasiyla
gerceklesen bir dizin grubudur (Hendler, 2010). Olusturulan bu dizinlerle {iriin, hizmet
ve servis sunumunu sanal ortam {izerinden gergeklestiren firmalar avantaj saglarken,

geleneksel yontemlerle faaliyetlerini  yiiriiten firmalar rekabet giiclerini

kaybedeceklerdir (Atadil, 2011).

Teknolojideki gelisimin geldigi son nokta olarak Web 4.0 kavramina agiklik
getirilecektir. Cok yeni ve gelismekte olan bir kavram olmakla beraber {izerinde
uzlasilmis net bir tanimi1 bulunmamaktadir. Ozetle ifade edilecek olur; akilli cihazlarla
kullanicilar arasinda simbiyotik, birbirine muhta¢ ya da birbirine ihtiya¢ duyarak
gelistirdigi etkilesimin zenginlestirilmis gerceklik seklinde sanal aglar {izerinden
yuriitiilmesi olarak tanimlanabilir. Gelistirilen giiglii arayiizlerle kullanicilarin istek ve
arzularii anlayip yine kullanicilar namina igerikleri okuyup anlamlandirip en net ve
dogru sonuca ulasan cihazlarin kullanicilara bu sonuglari sunmasi diye ifade edilebilir.
Bunun yam sira “Bulut” yazilimlar ile verilerin depolanmasi i¢in ihtiyag duyulan

fiziki unsurlar ortadan kaldirilmaktadir.

Semantic Wet
WRL
L

B
owL
OpeniD AJAX SPARQ
ATOM
P2Pp RDF RSS

L, o Mashu
Javanor it oo Web 2.Q°0Mee20
Wi

Java 2000 &5

e ial Networking
arch  Lightweight Collaboration

Semantics of Information Connections

MMO's MacOSs

Desktop WindowsSSML

Semantics of Social Connections

[ & ] source: Radar Networks & Nova Spivack, 2007 — www.radarnetworks.com
SO0AC RIGHTS ReserveD

Sekil 3.2. 1: Semantik Web

Kaynak: www.novaspivack.typepad.com/

33


https://www.w3.org/
http://www.novaspivack.typepad.com/

Sanal ortamlarin kullaniciy1 her gecen giin merkeze alan degisim ve gelisimi
sosyal medya olarak ifade edilen kisisel igerik olusturma ve paylasim uygulamalarini
firmalar nazarinda vazgec¢ilmez hale getirmistir. Kullanicilar hakkinda kisisel verilerin
yani sira kullanicilarin talep istek ve beklentilerini analiz edilebilmektedir. Ayni
sekilde igerikleri yorumlayan, onlar adina oneri gelistirip beklentilerine en uygun
bilgiyi servis eden Web 4.0 teknolojisi firmalar1 bu yeni trend karsisinda daha aktif ve
daha seffaf olmak ve daha 6nceki CRM yaklasimlarindan farkli olarak teknoloji alt
yapilarim siirekli giincellemek zorunda birakmaktadir. Cok yeni ve dinamik olan bu
stire¢ firmalara yeni maliyetler getirecegi gibi rakiplerine nazaran hedef pazar gruplari

arasinda firma farkindaliginin arttiritlmasina katki sunmaktadir.

3.3 Tiirkiye’de Internetin Tarihgesi

Hizla degisen ve gelisen teknolojinin insan hayatina etkisi arttik¢a tilkelerin,
kurumlarin, sirketlerin ve kisilerin bu teknolojilere adaptasyonu bir zorunluluk haline
getirmistir. Bu adaptasyon siireci lilkeden iilkeye degisim gostermekle beraber Tiirkiye
gelismekte olan tilkeler sinifinda emsallerine kiyasla hizli kabul edilebilecek bir siireg

yurttmustir.

Internetin Tiirkiye’deki gelisimini kronolojik sirayla degerlendirecek olursak

(www.bilimteknoloji.tk);

v' 1986- EARN (European Academic and Research Network) /BITNET
(Because It’s Time Network) baglantihh TUVEKA (Tiirkiye
Universiteler ve Arastirma Kurumlar1 Ag1) kurulmustur,

v 1991-TUVEKA’nm yetersiz hat kapasitesi nedeniyle ODTU ve
TUBITAK énciiliigiinde yeni bir ag projesi baslatmislardir. Internet
teknolojilerini kullanan yeni bir agin tesis edilmesi yoniinde bir proje
baslatmstir,

v 1992- Hollanda ile ilk X.25 tizerinden ilk deneysel baglant1 yapilmustir,

v/ 1993-ODTU Bilgi Islem Baskanhiginin sunuculari kullanilarak 64
KBPS kapasiteli kiralik ag ile ABD’de NSFNet (National Science
FoundationNetwork)’e TCP/IP protokolii araciligiyla ilk internet

baglantis1 kurulmustur.
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Bu siiregte Tiirkiye’de ilk defa bugiin ki anlamda herkesin kullanimina agik
sekilde internet ag protokoliiniin olusturulmast 1991 yilinda TUBITAK-ODTU
ortakliginda kendi 6z kanyaklariyla olusturulan TR-NET girigimi tarafindan 12 Nisan
1993 yilinda saglanmistir. Tiirkiye’de web platformumun miimkiin oldugunca
genisletilip kullanilmas1 ve yayginlasmasini hedeflemistir. Ancak kurumsal kimlige
sahip olmamas1 sebebiyle TR-NET, ihtiya¢c duyulan ag yapisinin olusturulmasinda
yaptirim giicii olmamasi, internete olan talebin hizli bir sekilde artmasi, talebe cevap
verememesi akademik ve ticari aglarin birbirinden ayrilmasi gerekliligini
dogurmustur. Bu anlamda 1996 yilinda ULAK-NET akademik birimlerin, 1998 yilina
gelindiginde ise TTNET diger kullanicilarin internet erisimini saglamaya baglamistir.
Devam eden siiregte iilke genelinde yayginlastirilmas: Tiirk Telekom araciligiyla

gerceklestirilmistir (Kiictiksarag, 2008).

Web tabanli platformlarin diinyada ve iilkemizde gelisim siiregleri kronolojik
sirastyla agiklanmustir. Internetin yayginlastigs 2000 yillardan itibaren gerek bireysel
kullanicilar gerekse kurumsal kullanicilar sanal aglar {izerinden ticari, sosyal,
akademik vb. hemen her alanda icerik iiretip bu platformlar aracilifiyla dolasima

sokmaktadirlar.

Bu yeni etkilesim ortaminin dogurdugu bir baska kavram olan sosyal medya
kavrami bugiin ki anlamda internetin yogun olarak kullanildig1 temel platformlarin
basinda gelmektedir. Arastirmanin bir sonraki basliginda sosyal medya kavraminin

acgiklanacaktir.

3.4. Sosyal Medyanin Tanimi

Genel bir tanimi olmamakla birlikte literatiirde arastirmacilarin sunmus

olduklar1 sosyal medya tanimlari;

Kamu, kurum, kisi ya da firmalarca web tabanli platformlar iizerinden
kullanicilarin  goriislerini ve tecriibelerini paylastigi, karsilikli bilgi aligverisinde
bulundugu ve internetin hayatima en hizli etki ettigi uygulamalar biitiinii sosyal medya

olarak ifade edilmektedir (Weinberg, 2009).

Kullanicilarca olusturulmus igeriklerin diger kullanicilarla paylasilmasina
imkan veren web 2.0 tabanli teknolojik ve ideolojik sanal uygulamalar biitlinii seklinde

tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010).
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Kullanicilara ag baglantisi iizerinden duygu, diisiince, icerik ya da fikirlerini
yayma Kabiliyeti veren, 6znel ve kamuya agik sekilde geleneksel Kkitle iletisim
araclarindan farkli, paylasilan igeriklere yorum yapma ve diger kullanicilarla
paylasmaya imkani sunan sanal ortamlar sosyal medya olarak tanimlanmaktadir

(Scott, 2010).

Sosyal medya, kullanicilarin iirlin, hizmet, servis, marka, kisi, kurum ya da
olaylar hakkinda karsilikli bilgilendirmeler sagladigi, tgilincii kisilerle paylastigi

¢evrim i¢i ortamlara verilen isimler biitiintidiir (Atadil, 2011).

Radyo, televizyon, gazete ve dergi gibi gelencksel kitle iletisim araglarina
reklam veren firmalar bakimindan tek tarafli iletisimden farkli, anlik ve karsilikli
iletisime imkan saglayan ve mesaji alanin diger bir ifadeyle miisterilerinde igerik
olusturabildigi, reklam kampanyas: gelistirip yiiriiten aracilarin aradan ¢ikarildig:

platformlar sosyal medya olarak nitelendirilmektedir (Coskunkurt, 2013).

Sosyal medya kavrami; sosyal girisimci olarak nitelendirilen, herhangi bir
maddi beklenti onceligi olmaksizin toplumsal ya da kisisel sorun veya olaylari

merkeze alan kullanicilarin, resim, video, icerik ve kelimeleri sentezlemeleridir.

Sosyal medya iizerine yapilan tanimlardan da anlasilacagi tlizere genel bir
tanim1 olmayan, bilgisayar, akilli telefonlar veya mobil cihazlar araciligiyla forum,
blog, sosyal aglar vb. paylasim uygulamalariyla birbirinden farkli formatlariyla

kullanilmaktadir.

Bir internet sitesinin sosyal medya olarak tanimlanmasi i¢in asagida belirtilen

dort 6zelligi barindirmalidir (Daldal, 2013);

e Bagimsiz kullanicilar tarafindan aktive edilmeli,
e Kullanicilar arasinda karsilikli etkilesim saglamali,
e Zaman ve mekan avantaji sunmali
e Kullanicilar tarafindan gelistirilen igerikleri barindirmalidir.
Kamuya acik, herkesce kullanilabilen web tabanli bu platformlarin saglamig
oldugu bilgi edinme ve paylasma 6zgiirliigii geleneksel iletisim yontemlerinin arka
plana itilmesini de beraberinden getirmistir. Ancak web tabanli platformlarin hemen

hepsinin sosyal medya olarak ifade edilmesi de bir yanilgi dogurmaktadir. Bu anlamda
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sosyal medyanin 6zelliklerinin agiklanmasi bu konunun kavranmasin da yol gosterici

olacaktir.

3.4.1. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Web tabanli uygulamalarin tamami kullanicilara her ne kadar ¢ift tarafh
etkilesim imkani1 verse de sosyal medya olarak nitelendirilemeyecegi gibi kendini
sosyal medya olarak nitelendiren her sanal platformda yine bu kavramin disinda
kalmaktadir. Ornegin; firmalarin kurumsal internet siteleri tiiketicilerle karsilikli
etkilesim imkan1 sunarken, tiiketicilerin tiretmis olduklar1 igeriklerin paylagilmasina
imkan vermemektedir. Yine ayni sekilde kullanici yorumlarina ya da igeriklerinin
amaci disinda kullanilmasina zemin olusturan internet siteleri de bu tanimlar disinda

degerlendirilmektedir.

Yasamin 6znesi konumunda olana insanin hemen her konuda igerik {iretip
yayinladigr Sosyal medya platformlarinin ortak ozelliklerini sOyle ifade etmek

miimkiindiir;

e Katim: Cift yonlii iletisimi desteklemektedir. Icerigi olusturan ve
icerige ilgi duyan katilimcilar arasindaki fark olusturan unsurlar
minimize etmektedir (Islek, 2012).

e Aciklik: Sosyal medya uygulamalarimin sunulan igeriklerin biiyiik
boliimii kullanicilarca ulasilabilir ve geri beslemeye imkan verecek
sekilde diizenlenmektedir. igerik olusturma, paylasma, oy kullanma,
goris bildirme gibi miidahaleye acik halde sunulmaktadir. Bu anlamda
geri bildirime imkan vermeyen igerikler tercih edilmemektedir (islek,
2012).

o Interaktif: Geleneksel medyada tek tarafli iletisim varken sosyal
medyada bunun aksine ¢ok yonlii etkilesim hakimdir (Hazar, 2011).

e Topluluk: Etnik, kiiltiirel, politik, sosyal vb. ilgi alanlarinda ortak
paydalar olusturan kullanicilar arasinda bilgi aligveris imkan
sunmaktadir. Cift yonli bu etkilesimin ilerleyen evrelerinde
kullanicilar arasi ortak yasanti1 alani olusturulmaktadir (Hazar, 2011).

e Baglantisalhk: Sosyal medya uygulamalar1 birbirlerinden farklh

icerikler barindirsa da kullanicilarina ilgi duyduklart konuya iliski
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farkli sosyal medya uygulamalarina yonlendirmekte, bu da platformlar
arasi iliski agini gelistirmektedir (Vural ve Bat, 2010).

e Erisebilirlik: Kullanicilar zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin
minimum maliyetle herhangi bir sosyal medya uygulamasinda
etkilesim saglayabilmektedirler (Ozgen ve Kara, 2012).

e Programlanabilirlik: Sosyal medya uygulamalarinin biiyiikk bir
boliimii igerik dokusuna has, 0zgiin ve yazilim literatiiriinde yer
edinmis araylizler (Aplication Programming Interface- API)
gelistirebilmektedirler. Gelistirilen 6zgiin arayiizler sosyal medyanin
everildigi yere yeniden uyarlanabilir sekilde yeni 6zellikler eklenip
giincellenebilir alt yapilardir (Vural ve Bat, 2010).

e Olceklenebilirlik: Herhangi bir sosyal medya uygulamasinda gerek
tek tek gerekse grup halinde kullanicilarin etkilesimde bulunduklari
iceriklerin istatistiki analizleri yapilabilmektedir (Vural ve Bat, 2010).

e Dinamiklik: Kullanici egilimlerinin hemen her saniye takip edildigi,
istatistiki olarak analize tabi tutuldugu sosyal medya uygulamalar
kullanici egimlerine gore sekil almasi nedeniyle dinamik yapilar olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Ozgen ve Kara, 2012).

Ozetle; sosyal medya herhangi bir siirlama olmaksizin (yas, cinsiyet, uyruk,
meslek vb.) tiim kullanicilarin ¢ift tarafli etkilesimine imkéan veren, acik, seffaf,
herkesce ulasilabilen gerek icerik gerekse yazilim anlaminda siirekli giincellenen

yapilar olarak nitelendirilmektedir.

3.5. Sosyal Medya Uygulamalan

Sosyal medya uygulamalar1 kullanicilarin olusturduklart icerikler temelinde
bloglar, sosyal aglar, medya paylasim uygulamalari, durum paylasim uygulamalari,
wikiler ve forumlar seklinde birbirinden ayrismaktadir. Arastirmamizin bu boliimiinde

uygulamalarin tanimlar1 ve ayrigsan 6zellikleri {izerinde durulacaktir.

3.5.1. Bloglar

Ingilizce kelimler olan “web (ag)” ve “log (giinliik)” kelimelerinin
birlestirilmesiyle olusturulan, daha sonra “we blog” halinde kullanilan ve bugiin ise

“blog” seklinde ifade edilen uygulamalara verilen isimdir. Sanal ortamda paylasilan
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giinliik olarak tanimlayabilecegimiz bloglar metin, gorsel, diger bloglar ve icerige
iliskin farkl1 medya unsurlarini birlestiren uygulamalardir (Yu, 2007). Kullanicilarina
kisa metinler olusturacaklari sekilde 6zel alan sunan bloglar ileti olarak ifade edilen

igerik yonetim yazilimlaridir (Content Management System — CMS) (Zarralle, 2009).

Sanal ortamda kullanicilarin olusturduklari iletiler “blog”, olusturan kullanici
“blogger” ve yapilan is ise “blogging” olarak ifade edilmektedir (Zarrella, 2009).
Icerik olusturan diger bir ifadeyle ileti yazan kullanicinin dikkatini ¢eken konulara
iliskin beyan ettigi paylasimlar1 okuyucular tarafindan takip edilip, yorumlanip
oylanmaktadir. Bu oylamayla kullanicilar arasinda fikir aligverisi sekilden etkilesim
gerceklesmektedir (Islek, 2012). Yine aym sekilde igerikleri itibariyle bloglarda
kisisel, medya, topluluk ve kurumsal bloglar olmak iizere dort baglikta toplanmustir.

Bunlar;

e Kisisel Bloglar: Kullanicilarin herhangi bir grup ya da kiimeye bagh
kalmaksizin giin icerisinde karsilagtiklar1 olaylari, durumlar ya da dikkatini
¢eken konular hakkina fikirlerini sundugu, bagimsiz olarak olusturulup
yayimlanmis iletiler biitiiniidiir (Akbayir, 2008). Takipeiler tarafindan dikkate
alinmasi, ihtiya¢ oldugunda bu iletilere at:1f yapmaktadir. Iletilerin firma, {iriin,
hizmet ya da servis hakkinda olumlu ya da olumsuz fikirler iceriyor olmasi
bloglarin firmalarca 6nemli hale gelmesinde etkili olmustur.

e Medya Bloglari: Medya mensuplarinin galistiklart medya kurulusunun blog
uygulamalarinda ya da bagka bir blog uygulamasinda giindeme dair
yorumlarda bulundugu blog tiirlidiir. Medya bloglar1 okuyucuyla etkilesim
saglamasi sebebiyle medya kuruluslarinca énemli kabul edilmektedir (Islek,
2012).

e Topluluk Bloglari: Belirlenen bir konu baslig1 altindan birden ¢ok
bloggerlarin ileti olusturdugu, tartistigi, farkli goriislerin alt alta sunuldugu
blog tiiriidiir. Ilgili konuya iliskin fikir beyan etmek isteyen kullanici gruba iiye
olmak sartiyla ileti olusturma hakkini sahip olmaktadir (Akbayir, 2008).

e Kurumsal Bloglar: Firmalarin sunmus olduklar iiriin, hizmet ve servislere
yonelik agiklayici bilgileri bulundugu tamamen firmanin kendisi tarafindan
olusturulmus blog tlriidiir. Firma-miisteri, miisteri-miisteri seklinde
gerceklesen etkilesimde misteriler ilgili {irtin ve hizmetler hakkinda bilgi

edinirken deneyimlerini de paylasma imkani bulmaktadirlar. Firmalarin
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kontroliinde olan bloglarda miisterilerin olumsuz geri bildirimleri diger
misterileri etkileme potansiyeline sahip olmasi nedeniyle firmalar olumsuz
iletileri silebilmektedir. Bu da firmalara olumlu imaj olusturma anlaminda

avantaj saglamaktadir (islek, 2012).

3.5.2. Mikrobloglar

Smirl sayida karakterle kullaniciya anlik bilgi, durum, gorsel ya da baska bir
internet sitesinin linkini paylasma imkani sunan, diger sosyal aglardan farkli olarak
igerik olusturucunun iletisine miidahale etmeksizin yorum ve tepki ifadesi olan ikon
birakmaya olanak saglayan uygulama tiiriidiir (Coskunkurt, 2013). Kullanicilarina
simirli karakterle igerik paylasma imkan sunmasi nedeniyle anlik kullanilabilme
avantajinin yani sira takipgilerin kisa zamanda birden fazla icerigi inceleme imkani da
baska bir avantaj olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Sinirli karakterle olusturulan
iceriklerin takipgiler tarafindan yanlis anlamaya sebebiyet verebilmesi de

mikrobloglar dezavantajidir.

3.5.3. Sosyal Aglar

Kullanicilar arasindaki etkilesim diizeyini belirleyen format sosyal ag olarak
nitelendirilmistir (Akar, 2011). Tanimdan yola ¢ikarak sosyal ag sitelerini ise sanal
ortamda gerceklesen etkilesim uygulamalari seklinde tanimlayabiliriz. Baska bir
tanimda sosyal ag siteleri, kullanicilarin sadece sanal ortam iizerinden gerceklestirdigi
etkilesimle tanidig1 ya da gergek hayatta taniy1p sanal ortamda da etkilesime gectikleri

web uygulamalari sanal ag siteleridir seklinde nitelendirilmistir (Zarrella, 2009:).

Diger sosyal medya araclarinda oldugu gibi sosyal aglarda da benzer 6zellikler
bulunmaktadir. Sosyal aglarda bulunan en 6nemli dort 6zellik ise su sekildedir (Boyd
ve Ellison, 2008):

e Kullanicilarin herkese acik ya da simirlandirdigr kisilere acik bir
profil olusturmasi,

e Sirlandirilmis bir uygulama olmasi,

e Kullanicilarin paylasacaklar1 iceriklere muhatap olarak diger

kullanicilar belirtmesi
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e Kullanicilarina kendi listelerini gérme ve diizenleme yine ayni
sekilde diger kullanicilarin listelerine erisim imkani sunan sanal

ortam tizerinden gergeklesen bir uygulama olmasidir.

Sosyal aglarda kullanicilar kendilerine 6zgii bilgiler olan isim, soy isim, yas,
cinsiyet, medeni durum, meslek, egitim, yasadigi lokasyon, iletisim bilgileri,
aidiyetleri, inanglari, politik yaklasimlar1 gibi bilgileri kapsayan bir form
doldurmaktadirlar. Bu formlarda bilgilerin dogrulugu kullanicilarin tercihine
birakilmakla beraber zorunlu olarak doldurulmasi gereken alanlar olarak kullanicilara
sunulmamaktadir. Bu bilgiler benzer ilgi alanlarina istinaden kullanicilari ortam bir
zemine tagimak icin sosyal ag diizenleyicileri tarafindan istenmektedir. Ortak ilgi
alanlar1 olusan kullanicilar “arkadas ekleme” ya da belirli kriterlere (isim, soy isim,
yas cinsiyet, lokasyon vb.) gore arama imkani sunmaktadir. Bu siirecin sonunda
olusturulan etkilesim kullanicilar arasinda kurulan bagi gelistirilip devam ettirilmesini

saglamaktadir (Weinberg, 2009).

Sosyal aglarda olusturulan profillerin sundugu 6zel bilgiler firmalarin hedef
kitlelerini daha yakindan tanimalarini i¢in veri havuzu olusturdugu gibi firmalara

hedef kitlenin egilimlerini takip etme imkan1 da vermektedir.

3.5.4. Medya Paylasim Uygulamalar
Kullanicilarin akilli cihazlar araciligiyla multimedya (resim, ses, video, grafik
vb. 6gelerin birlestirilmesi) igerikleri yayinlama imkani sunan sanal ortamlar “medya

paylasim uygulamalari” olarak nitelendirilmektedir (Zarrella, 2009).

Sosyal ag uygulamalarinda oldugu gibi medya paylagim uygulamalar1 da
kullanicilara profil olusturma, takip¢i kabul etme ve takip etme gibi aktivasyonlar
sunmaktadir. Ancak bu uygulamalarin asil amaci multimedya igeriklerin olusturulup
yaymlanmasidir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008). Medya paylasim uygulamalarinin
sosyal aglardan farki icerige ulagsmak isteyen kullanicilarin profil olusturmasina gerek
olmamasidir. Var olan igerigi izleme, dinleme ya da baska bir platformda paylasma

imkan1 sunmaktadirlar (Zarrella, 2009).

3.5.5. Cevrimici Gruplar
Fiziki anlamda birbirlerinden uzak, ayni igeriklere karsi ilgili, sanal ortamlar

tizerinden etkilesime gegen kullanici kiimlerinin olusturuldugu uygulamalar ¢evrimici
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gruplar olarak, diger bir ifadeyle forumlar olarak nitelendirilmektedir (Phippen, 2004).
Kullanicilarin ¢evrimigi gruplara katilim saglamalarinin ana sebepleri; kendilerini
sosyal anlamda sorumlu hissetmeleri, bilgi edinme cabalar1 ya da bilgi paylagsma
arzulari, hobiler edinmeleri ya da hobiler hakkinda bilgi sahibi olmak istemeleri ve
yogunlastirilmig sosyal kisilik arzular1 vb. unsurlar seklinde ifade edilmektedir

(Poynter, 2010).

Sosyal medya uygulamalarinin ilk o6rneklerinden olan bu gruplar tartisma
temellenin de dizayn edilmis olup kullanicilarin merak ettikleri ve grup yoneticilerinin
uygun gordiikleri konu ya da konular iizerinden igerik olusturmalart sekilden
gerceklesmektedir. Kullanicinin  olusturup paylastigi icerige yonelik diger
kullanicilarin olumlu, olumsuz, diizeltmek ya da gelistirmeye yonelik fikirlerini ve
bilgilerini igerigin altina ileti seklinde eklemeleriyle zenginlestirdikleri bir
uygulamadir. Gruba dahil olan biitiin kullanicilara fikir beyan etme imkan1 veren bu
sosyal medya uygulamasi etkilesimlerinin kabul gérmesi oraninda igerik sahibine

popiilarite de kazandirmaktadir (Zarrella, 2009).

Cevrimici gruplarin diger bir ifadeyle forumlarin en az bir tane yoneticisi olup
olusturdugu kurallar etrafinda formun sekillenmesini saglamaktadir. Uye olan
kullanicilarin bu kurallara uyacagini kabul etmesi ve bu kurallar ¢ercevesinde igerik

olusturup paylagmasi ya da igeriklere dahil olmas1 gerekmektedir (Zarrella, 2009).

3.5.6. Coziim Ortakhg Siteleri (Wikiler)

Kullanicilarin igerik olusturdugu, olusturulan igeriklere ilave yapabildigi ya da
giincelleyebildigi c¢oklu igerik olusturma uygulamalarina ¢6ziim ortakligi diger bir
ifadeyle Wikiler seklinde ifade edilmektedir (Scott, 2010). Ik kez 1995°te bilgisayar
miihendisi olan Ward Cunningham tarafindan kullanima sunulan wiki uygulamasi yine

Ward tarafindan su sekilde tanimlanmaktadir (Miletsky, 2010);

o Wiki uygulamasi kullanicilara igerik olusturma ya da mevcut icerigi
diizeltme islevi sunmalidir,

o Wiki uygulamasi link paylagimiyla farkli uygulamalarla etkilesim
imkam sunmalidir,

o Paylagilan linklerle wikide bulunan igerik arasinda anlam iligkisi

kurulmalidir,
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o Wiki uygulamasi kullanicilarin sadece inceleyecegi bir ortam olmaktan
ziyade katilimi tegvik edip yeni igeriklerin olusturulmasina imkan veren

sana platform fonksiyonu gormelidir.

Bu uygulamalar kullanicilara grup halinde igerik olusturma, diizeltme ve
gelisgtirme imkani sunmaktadir. Ayni sekilde firmalarda wiki gruplarmi
olusturabilmektedirler. Firma paydaslariyla olusturdugu gruplar araciligiyla is akisi,
irlin, hizmet, servis, iletisim, memnuniyet diizeyi, talep ve beklentilerin durumu gibi
bir¢ok farkli konuda ¢6ziim ortakligi etkilesimi gelistirmeleri saglanmaktadir (Safko,

2010).

3.6. Sosyal Medya Kullanim

Web tabanli uygulamalarin insan hayatina etkisi her gegen artarken yaganan
Covid-19 kiiresel salgin donemiyle birlikte bu etkinin hiz kazandig1 goriilmektedir.
Oyle ki; ticari faaliyetlerden egitime, kamu hizmetlerinden ikili iliskilere kadar hemen
her alanda yerine getirilmesi gereken gorev ya da sorumluklar miimkiin oldugunca
internet lizerinden gergeklestirilmektedir. Bununla birlikte web tabanli platformlarda
icerik iireten ve Uretilen igeriklere ilgi duyan kullanicilarin karsilikli fayda-ihtiyac
etkilesimini hizlandiran, kolaylastiran, diizenleyen, eslestiren, diger bir ifadeyle
semantik web olarak ifade edilen web 3.0 kavraminin genisleyerek kullanicilar
arasindaki etkilesime ek kullanicilarla akilli cihazlar arasinda da karsilikli fayda-
ithtiyag etkilesimini doguran, Web 4.0 olarak ifade edilen yeni bir sanal ag dizini

yarattig1 goriilmektedir.

“We Are Social” ve “Hootsuite” sosyal medya igerik eslestirme sitelerinin 30
Ocak 2021 tarihinde ortak bir ¢alismayla yayiladiklart “Dijital 2021 raporuna goére

(https://wearesocial.com);

¢ Niifus: Birlesmis milletlerin 2021 y1li raporuna gore diinya niifusu 7,83
milyar oldugu, bununda bir 6nceki yila gére 80 milyonluk bir artis ifade
ettigi,

e Cep Telefonu: Toplam diinya niifusu igerisinde 5,22 milyar insan cep
telefonu kullanmakta, bu da diinya niifusunun %66,6’simna denk
gelmektedir. Bu say1 bir onceki yila gore 93 milyonluk bir artig

gostererek toplam mobil baglantisinin 8,02 milyara ulastig,
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e internet: Diinya niifusunun %59,5°1 internet kullanmakta, bu da 4,66
milyar insana denk gelmektedir. COVID-19 kiiresele salgin1 bu say1y1
ciddi anlamda etkilemekte olup internet kullanim sayilarinin ¢ok daha
yiiksek oldugu,

e Sosyal Medya: Bir 6nceki yila gore %13 artis gosteren sosyal medya
kullanimi diinya niifusunun yaklasik %53 iine denk gelmektedir. Bu da
4,2 milyar insanin aktif sekilde sosyal medya kullandigi,

e Kullanicilarin internette giinliik ortalama 6,54 saat zaman gegirirken,
bunun 2,25 saatini sosyal medya platformlarinda gecirdikleri,

e Sosyal medya kullanicilarinin %98,8’1 (4,15 milyar) cep telefonlar

araciligtyla erisim sagladiklar1 goriilmiistiir.

Bu istatistiklere gére web tabanli uygulamalarin, diger bir ifadeyle internetin
insan hayatinin vazgecilmezi haline geldigi, web tabanli uygulamalar igerisinde ise

sosyal medya uygulamalarinin basi ¢ektigi goriilmiistiir.

Ayrica sosyal medya platformlarinin diinya genelinde olusturmus oldugu
cazibenin sonucu ticari anlamda is firsatlari dogurdugu gibi “Sosyal Medya
Uzmanhg1”, “Sosyal Medya Strateji Uzmanlig1”, “Sosyal Medya Etkinlik Uzmanlig1”,
“Sosyal Medya Hukuk Danigmanlig1”, “Medya Yoneticiligi”, “Blogger”, “Marka
Temsilcisi?, “Kitle Yéneticiligi”, “Icerik Yéneticiligi”, “Influencer”, “Vlogger”,
“Youtuber” ve “Sosyal Medya Fenomenligi” seklinde sosyal medyanin ruhuna uygun

yeni meslekleri de beraberinde getirmistir. Bu mesleklere kisaca deginecek olursak;

v' Sosyal Medya Etkinlik Uzmanhgi; Sosyal medyada kullanici
egilimlerini ve igeriklerin niteliklerini {ist yOnetime raporlamakla
gorevli kisi ya da kisiler olarak tanimlanabilir.

v Sosyal Medya Strateji Uzmanhgi; Sosyal medya uzmaninin raporu
dogrultusunda firmanin sosyal medyada izleyecegi yol haritasim
olusturan kisi ya da kisiler olarak tanimlanabilir.

v' Sosyal Medya Hukuk Damsmanhgi; Firmanm sosyal medyada
kullandig1 igeriklere yonelik telif ve benzeri konularda hukuki bilgi
veren kisi ya da kisiler olarak tanimlanabilir.

v Sosyal Medya Y éneticiligi; Hedef kitleye uygun igerikleri olusturulup

dolasima sokan kisi ya da kisiler olarak tanimlanabilir.
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3.6.1.

Marka Temsilcisi; Herhangi bir tirlinde uzmanlagmis kisilerin sosyal
medya platformlarinda markay1 temsil etmesi olarak tanimlanabilir.
Kitle Yoneticiligi; Firmalarin sunmus oldugu iceriklerin kullanicilarda
biraktig1 etkiyi Olgen ve gelistiren kisi ya da kisiler olarak
tanimlanabilir.

Icerik Yoneticiligi; Hedef kitle igin anlaml1 igeriklerin olusturan kisi,
Blogger; Kendine has tarziyla belirli konular {izerinde arastirma yapip,
kaleme alan ve iiretmis oldugu bu yazili igerigi sosyal medya zerinden
okuyucularina sunan kisi ya da kisiler olarak tanimlanabilir.

Sosyal Medya Fenomenligi; Sosyal medya lizerinden elde edilmis
taninirlik araciligiyla takipgilerine gorsel ve isitsel icerik sunan, ticari
bir beklenti giitmeyen ancak gelir elde eden kismen kanaat onderi
olarak nitelendirilen kisi ya da kisiler olarak tanimlanabilir.
Influencer; Sosyal medya fenomenligiyle elde edilmis taninirlikla,
iceriklerinde bir markanin iirinlerini kullanip hem iirlin satislarini
arttirmay1 hem de gelir elde etmeyi hedefleyen kisi ya da kisiler olarak
tanimlanabilir.

Vlogger; Kendine has tarziyla belirli konular {izerinde arastirma yapip
edindigi bilgileri gorsel ve isitsel icerige doniistiirlip g¢esitli sosyal
medya platformlar1 {izerinden izleyicilerine sunan kisi ya da kisiler
olarak tanimlanabilir.

Youtuber; Video paylasim platformu olan Youtube’de gorsel ve isitsel
icerik olusturup yayinlayan ve genis kitlelerce takip edilen kisi. En ¢ok
kullanilan sosyal medya platformlar1 i¢erisinde bulunan Youtube bu
yapistyla kullanicilarina ticari bir destinasyon olusturmasiyla diger

sosyal medya platformlarindan ayrigmaktadir.

Diinyada Sosyal Medya Kullanimi

Soysal medya platformlarinin diinya niifusunun yarisindan fazlasi tarafindan

kullanilmas1 kadar ne amagla kullandiklar1 da 6nem arz etmektedir. Zira sosyal

ifadesinden yola ¢ikarak insanlarin daha ¢ok bos vakitlerini degerlendirdikleri,

eglenceli vakit gecirdikleri, etkilesime gectikleri uygulamalar olmanmn ¢ok daha

otesinde fonksiyonlar barindirdiklar bilinmektedir.
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Yine ayni raporda sunulan verilerden yola ¢ikarak bu fonksiyonlarin neler
olduklarmma ve kullanicilar tarafindan kullaniomin sikligina bakacak olursak

(https://wearesocial.com);

Sosyal Medya Kullanim Nedenleri (%)

Sohbet Edilebilir Nedenleri Tanitmak-Desteklemek I - 12,5
Gunlik Hayatimda Yaptiklarimi Paylasmak s 16,3
Unlileri-Haberlerini Takip Etmek I ———— 17,6
Spor Etkinliklerini Takip Etmek IS 13,6
Higbir Seyi Kagirmadigimdan Emin Olmak IS 13 9
is AgI Olusturmak T 20,3
Yeni insanlarla Tanismak EEEEE————— )1 3
Fikirlerimi Paylagmak S 23 4
Cogu Arkadasim Orada IS 05 1
Diger insanlarla Ag Olusturmak I 6 3
Uriinler Hakkinda Bilgi Edinmek s 7,5
Bagkalariyla Fotograf-Video Paylasmak . 27,9
Arkadaslarimla iletisim I 33
Bos Zamani Doldurmak I 34,4
Eglenceli igerikleri izlemek I S 35
Glinceli Takip Etmek S 36,5

0 5 10 15 20 25 30 35 40

B Sosyal Medya Kullanim Nedenleri (%)

Sekil 3.6. 1:Sosyal Medya Kullamim Nedenleri (wearesocial.com).

Grafik 3.6.1’den de anlasilacag1 lizere kullanicilar sosyal medya giincel
haberleri takip etmek, eglenceli icerikleri izlemek ve bos zamanlarini gegirmek icin
kullanmanin yani sira iletisim, igerik paylasimi, magazin haberlerini takip, yeni fikirler
ve gelismelerden haberdar olmak, is ag1 olusturmak gibi etkinlikler i¢inde kullanmakta

olduklar1 goriilmuistiir.

Her gegen giin degisen, doniisen ve gelisen yapisiyla sosyal medya hemen her
kullanic1 tipine yonelik igerikler barindirmaktadir. Bu yapist nedeniyle siirekli
kullanici sayilar1 artmakta buna mukabil ticari faaliyetlerin de merkezi haline geldigi
su gotlirmez bir gergektir. Bliylime hiziyla birlikte giincellenen igerik yapisiyla da
dinamizmini siirekli korumakta oldugu goriilmiistiir. Oyle ki; bir giin énce izlenen bir

bilgilendirme videosu bir sonraki giin eski olarak nitelendirilebilmektedir.
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Bununla birlikte raporda kullanicilarin sosyal medya platform tercihleri ve

sayilarina da yer verilmistir (https://wearesocial.com);

QUORA w300
TWITTER messsssss 353
REDDIT w430
PINTEREST w442
KUAISHOU s 431
SNAPCHAT w498
TELEGRAM w500
SINAWEIBO v 511
DOUYIN s 600
QQ w———— 617
TIKTOK  n——— 639
WECHAT w1231
INSTAGRAM  messsssssssssmsmmmmmmmmmmms 1221
FB MESSENGER w1300
WHATSAPP oo —— 2000
YOUTUBE s 2291

/A CLEBO O K 1500000 — )7 A0

0 500 1000 1500 2000 2500 3000

M En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari (Milyon)

Sekil 3.6. 2:Diinyada En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar1 (wearesocial.com)

Rapora gore en ¢ok kullanilan ilk {i¢ sosyal medya platformlar1 su sekilde;
2,740 milyar kullaniciyla Facebook, 2,291 milyar kullanici ile Youtube ve 2 milyar
kullanici ile de Whatsapp oldugu goriilmiistiir. Arastirmada ist siralarda yer alan
sosyal medya platformlart nitelikleri itibariyle kullanicilarin sosyal medya tercih

sebepleriyle de ortiismektedir.

Stirekli degisen, doniisen, gelisen ve giincellenen sosyal medya platformlari
bilgi ¢ag1 olarak ifade edilen bu donem igerisinde ulasma imkani buldugu her kisi,
grup, kurum, firma ve yapiy1 etkisi altina alabilmektedir. Bu anlamda iilkemizde sosyal
medya kullanim istatistiklerine bakmak konunun daha net anlasilabilmesine yardimci

olacaktir.
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3.6.2. Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimi

31 Aralik 2021 tarihi itibariyle Tiirkiye Cumhuriyeti’nde ikamet eden niifus 83
milyon 614 bin 362 kisidir. Bunun 41 milyon 915 bin 985’1 erkek, 41 milyon 698 bin
377’si kadin oldugu, oransal olarak ise toplam niifusun %50,1'ini erkeklerin,

%49,9'unu ise kadinlarin olusturmaktadir (www.data.tuik.gov.tr).

Internet ve buna bagli olarak sosyal medya kullanimma yénelik TUIK’in
2019’da yayimlamis oldugu raporda bulunun verilenin hem giinceli yansitmamasi hem
de detaylara yonelik bilgiler icermemesi nedeniyle yine “We Are Social” ve
“Hootsuite” sosyal medya igerik eslestirme sitelerinin 30 Ocak 2021 tarihinde
yaymladiklar1  “Dijital 2021” raporunun Tirkiye ile ilgili boliimlerinden
faydalanilmistir.

Rapora gore (https://wearesocial.com);

= Cep Telefonu: Tirkiye’de cep telefonu kullanimi bir 6nceki yila gore 2,6
milyon artig gostererek 77 milyona ulastigi, bu sayr Tirkiye niifusunun
%92’sine denk geldigi,

= internet: Tiirkiye’de internet kullanimi bir dnceki yila gore 2,4 milyon artis
gostererek 62 milyona ulastigl, bu say1 Tirkiye niifusunun %74’tine denk
geldigi,

= Sosyal Medya: Tiirkiye’de sosyal medya kullanimi bir 6nceki yila gore 2,2
milyon artig gdstererek 54 milyon ulastigi, bu sayinin da Tiirkiye niifusunun
%64 line denk geldigi,

* 62 milyon kullanicinin internette giinliik ortalama 7,29 saat zaman gecirdigi,
bununda diinya ortalamasinin %11 iizerinde oldugu,

» Kullanicilarin web tabanli platformlarda ortalama 3,13 saat video paylasim,
1,35 saat miizik, 1,33 saat haber, 0,58 saat konsol oyunlar1 ve 0,39 saatte radyo
sitelerinde zaman gecirdikleri,

= Sosyal medyada ise 2,51 saat zaman gegirdikleri, bununda diinya ortalamasinin

%12 tizerinde oldugu goriilmiistiir.

Raporda yer alan verilere gore Tiirkiye’de web tabanli platformlarin kullanici
sayilari, kullanicilarin internette gecirdikleri siire ve oranlar diinya ortalamalariyla
ortiismekte oldugu goriilmistiir. Bu yapisiyla Tiirkiye’deki internet kullanicilarinin

diinyada degisen trendleri yakindan takip ettikleri goriilmustiir.
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Ayrica raporda COVID-19 kiiresel salginma yonelik alman 6nlemler
cercevesinde Mart-2020 tarihinde oOrgiin egitime ara verilip uzaktan egitime

gecilmistir. Uzaktan egitime gecismesiyle birlikte www.eba.gov.tr internet adresinin

en ¢ok tiklananlarda dordiincii sirada yer aldigi gériilmiistiir (wearesocial.com). Bu
anlamda 2020-2021 y1li1 kiiresel salgin krizinin dijitallesmeyi hizlandirdigina dair ciddi

bir 6rnek olusturmaktadir.

Ayni raporun Tiirkiye kisminda en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarinin

kullanim oranlar ise su sekildedir (https://wearesocial.com);

REDDIT wes 16,8
WECHAT s 16,9
TELEGRAM = 193
TUMBLR s 20,3
TWITCH s 24,4
SNAPCHAT w314
SKYPE w321
TIKTOK s 32 7
LINKEDIN s 37,5
PINTEREST s 37,9
FACEBOOK... m e 54,2
TWITTER S 72,5
FACEBOOK e 79
WHATSAPP S 37,5
INSTAGRAM e 39,5

YOUTUBE . 94,5
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M En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari (%)

Sekil 3.6. 3:Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari (wearesocial.com)

Rapora gore Tiirkiye’de sosyal medya kullanicilarinin %94,5°1 Youtube video
igerik platformunu, %89,5 Instagram gorsel igerik platformunu ve %87,5°i ise
Whatsapp anlik mesajlagsma platformunu tercih ettikleri goriilmiistiir. Yine ayni
sekilde yogun olarak kullanilan sosyal medya platformlar1 nitelikleri itibariyle

kullanicilarin sosyal medya tercih sebepleriyle de ortiismektedir.

Sosyal medya kullanicilarin markalara yonelik ilgilerini ya da meraklarini
gidermek i¢in web tabanli platformlar iizerinden izledikleri yontemler, diger bir
ifadeyle markalara yonelik aragtirma yaparken kullandiklari1 kanallarda kullanicilarin
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markayla kendi istek ve arzulariyla karsilagmalarini gostermesi agisindan énem arz
etmektedir. Clinkii sosyal medya kullanicilarinin iradeleri dogrultusunda gergeklesen
bu karsilasma markalarin internette dolasima soktuklar1 sosyal medya igeriklerinin
dikkat c¢ektigi, ilgi ve istek uyandirdigi noktalar1 gostermesi agisindan incelenmesi

gereken bir durumdur.

“Dijital 2021 raporunun Tiirkiye boliimiinde sosyal medya kullanicilarinin
marka arastirmasi i¢in izledikleri yollarin oransal dagilimima bakacak olursak

(wearesocial.com);

Soru-Cevap Servisleri IS 25,6
Forumlar I 25,8
Video Oynatma Siteleri IS 26,1
Uriin-Marka Bloglar1 e 28,6
Fiyat Karsilagtirma Siteleri e 39,5
Mobil Uygulamalar e 40,3
Tiiketici Incelemeleri NI 44,9
Uriin-Marka Web Sitesi I 45,8
Sosyal Medya e 54,5

Arama Motorlar1 I 63,7
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B Marka Arastirmasi icin Birincil Kanallar (%)

Sekil 3.6. 4:Tiirkiye’de Marka Arastirmasi icin Birincil Kanallar (wearesocial.com)

Rapora gore kullanicilarin %63,7’si markalara yonelik arastirmalarini arama
motorlar1 araciligiyla gergeklestirirken, %54,5’1 sosyal medya platformlarindan,
%45,81 ise lriin ve markalarin kendi web sitelerinden faydalandiklar1 goriilmiistiir.
Yine ayni sekilde sirastyla tiiketici incelemeleri, mobil uygulamalar, fiyat
karsilastirma siteleri, tirtin-marka bloglari, video oynatma siteleri, forumlar ve soru-

cevap uygulamalarindan faydalandiklar1 goriilmistiir.

Bu istatistiklerden yola c¢ikarak markalarin, tiiketicilerin kendi istek ve
arzulariyla markalara yonelik sergiledikleri aragtirma tutumlarina markalarin tanitim
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ve reklam faaliyetleriyle cevap vermektedirler. Bu anlamda markalarin web tabanli
platformlarda tiiketicilere yonelik yiiriitmiis olduklari reklam, tanitim ve bilgilendirme
faaliyetlerine harcadiklari paranin web tabanli platformlara gore dagilimina bakmakta
yarar vardir. Cilinkii firmalarin tiiketici egilimlerinin takip etmeleri kadar tiiketicilerle

kuracaklar1 etkilesimin firmalara maliyet olugturdugu bilinmektedir.

Yine “Dijital 2021” raporunun Tiirkiye kisminda firmalarin web tabanh
platformlarda yapmis olduklar1 reklam, tanitim ve bilgilendirme harcamalarinin

sektorel dagilimina ve tutarina bakacak olursak (wearesocial.com);

B Arama Motorlari

B Sosyal Medya

H Barnerlar
Videolar

m Siniflandirilmig

Sekil 3.6. 5:Tiirkiye’de Markalarin Reklam Harcamalari ve Sektérel Dagilimi
(wearesocial.com)

Rapora gore markalar en ¢ok 203,7 milyon dolar ile arama motorlarina reklam
verdikleri goriilmistiir. Ayni sekilde sosyal medya platformlarina 203,7 milyon
dolarlik, barnerlara 116,7 milyon dolar, kisa video reklamlara 92,29 milyon dolar ve
kategorilere ayrilmis reklamlara ise 29,61 milyon dolar harcadiklari, bu yapisiyla da
web tabanli platformlarin toplamda 695,8 milyon dolarlik reklam pazari olusturdugu

gorilmiistiir.

Sosyal medya kullanicilarinin ilgilerine yonelik markalar tizerinde web tabanl
platformlarda yapmis olduklar1 arastirmalara paralel firmalarinda kullanicilarla
etkilesime gecmek adina aymi platformlara harcadiklar1 kaynak miktar ve oraninin
ortlistiigli  gorlilmiistiir. Bu anlamda markalarin, sosyal medya kullanicilarinin

egilimlerini yakindan takip ettikleri goriilmiistiir.

Bu istatistiklere ek olarak web tabanli platformlar araciligiyla aligveris yapan

kullanicilarin sektér bazinda yapmis olduklar1 harcamalarda tiiketici egilimlerini
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gormede yol gosterici olacaktir. Zira tiiketicilerin internet araciligiyla yapmis olduklari
aligverislerde sektorel dagilimin izlenmesi markalarin kaynak planlamasi ve igerik

iiretimi yaparken dnceliklerini belirlemelerinde de yardimci olacaktir.

Yine “Dijital 2021” raporunun Tiirkiye kisminda aligveris yaparken web
tabanli platformlar1 kullanan tiiketicilerin aligveris tutarlar1 ve sektdr dagilimlarina

bakacak olursak (wearesocial.com);

M Seyehat-Konaklama

B Giyim

H Elektronik
Oyuncak-Hobi

B Ev Dekorasyon

H Gida

H Konsol Oyunlari

B Muzik-Eglence

Sekil 3.6. 6:Tiirkiye’de Tiiketicilerin internetten yaptig1 alisverislerin tutari ve sektor
dagilimlar: (wearesocial.com)

Rapora gore tiiketiciler 5,79 milyar dolarla en ¢ok seyahat harcamalarini1 web
tabanli platformlar iizerinden gerceklestirdikleri goriilmiistiir. Buna ilave olarak
sirasiyla 4,72 milyar dolarla giyim, 2,43 milyar dolarla elektronik, 2,07 milyar dolarla
oyuncak ve hobi iiriinleri, 1,26 milyar dolarla ev dekorasyon, 825 milyon dolarla gida,
529 milyon dolar miizik ve eglence iiriinlerine para harcarken 119 milyon dolarda
konsol oyunlarina harcama yaptiklar1 goriilmiistiir. Istatistige gore Tiirkiye’de 2021
itibariyle web tabanli platformlardan yapilan aligverislerin 12 milyar dolar1 gectigi

gorilmiistiir.

Ozetle “We Are Social” ve “Hootsuite” sosyal medya igerik eslestirme
sitelerinin 30 Ocak 2021 tarihinde yayinladiklar1 “Dijital 2021 raporunun gére web
tabanl platformlarin gerek Tiirkiye’de gerekse diinya genelinde benzer egilimler
gosterdigi, kullanici tercihleriyle sosyal medya platformlarinin tercih nedenlerinin
Ortlistigli, buna mukabil firmalarin web tabanli platformlarda yiiriitmiis olduklari

pazarlama faaliyetlerinde tiiketici egilimlerine uygun igeriklerin hangi kanallar
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aracilifiyla kullanicilara sunulmasi gerektigine dair 151k tuttugu goriilmiistiir. Yine
ayni raporda firmalarin web tabanli platformlarda ozellikle sosyal medya aglar
tizerinden yiiriittiikleri pazarlama faaliyetlerinde katlanmis olduklar1 reklam
maliyetlerinin ortalama yirmi kat1 bir carpan olusturmasi sosyal medya pazarlamasinin

ne derece 6nemli oldugunu da ortaya koymaktadir.

Firmalarin web tabanli platformlar iizerinden yiiriitmiis olduklar1 pazarlama
faaliyetlerinin ilk basamag veri elde edilmesi olarak tanimlanmaktadir. Elde edilen
verilerin analiziyle enformasyona doniistiiriilmesi ve bunun sonucunda ortaya konan
bilgiler 1s1¢inda pazarlama stratejileri gelistirilmesi sosyal medya pazarlamasinin

devam eden basamaklari1 olarak tanimlanmaktadir.

Veri; toplanmasi, 6zetlenmesi, diizenlenmesi, hesaplanip siniflandirilmasi ve
icerik olusturulmasi siirecleri sonunda ortaya konan degerlerin birlestirilmesiyle
enformasyon dontistliriilmektedir. Yorumsuz, igeriksiz, ham sekil, sembol ve olgular
biitiinii veri olarak ifade edilmektedir (Kalseth ve Cummings, 2001). Veri ham haliyle
ilgili olay ya da olgu hakkinda fikir sunmaz (Davenport ve Prusak, 2001).
Diizenlenmis veri olarak tanimlanan enformasyonun veriye nazaran daha zengin

yazili, sozlii ya da gorsel igerigi barindirdig: belirtilmektedir (Barutcugil, 2002).

Bu yapisiyla verinin gruplandirilmasi, anlamli hale getirilmesi, agiklanmasi ve
yorumlanmaya deger bir nitelik arz etmesi, diger bir ifadeyle enformasyon sekline

getirilmesi gerekmektedir.

Devam eden siiregte diizenlenerek enformasyon haline getirilen verilerin
amaca gore yeniden dizayn edilip degerlendirilmeye tabi tutulmasi bilgi olarak
tanimlanmstir (Davenport ve Prusak, 2001). Firmalarin sosyal medya pazarlamasinda
veri elde etmeleri tek basma yeterli olmayip, elde edilen verilen enformasyona,
enformasyon sonucu firma ihtiyaglar1 dogrultusunda bilgiye doniistiirmeleri gerektigi
goriilmiistiir. Sosyal medya pazarlamasi igin olusturulan bilgi kiimeleri 1s18inda yeni

stratejiler belirlenmesi anlaminda bir zorunluluk oldugu agiklanmustir.
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BOLUM 4

4. SOSYAL MUSTERI ILISKILERI YONETIMI
(SOSYAL-CRM)

Ik insandan bu yana hemen her kabile, grup, orgiit vb. yapilarda gerek ice
dontik gerekse gevresiyle hata farkli yapilarla iletisim halinde olmasi zaruri bir ihtiyag
olarak tanmimlanmistir. Bu iletisim ihtiyacindan kaynakli ortak sesler, sekiller, alfabeler
sozciikler, diller gelistirdigi ifade edilmektedir. Asrilar boyu kusaktan kusaga
aktarilarak gelen bu ihtiyag zaman igerisinde sistemli bir hal aldigi, kiiltlirlerini,
medeniyetlerini bu sistem iizerine bina ettikleri ifade edilmistir. Diger bir ifadeyle

sosyallesme insanin i¢giidiisel bir davranis modeli oldugu goriilmiistiir.

Insanlar dogas1 geregi gevreleriyle etkilesim halinde yasamin siirdiirmektedir.
Bu sosyallesme istegi duygu ve disiincelerini yakin g¢evresinden baglayarak
ulasabildigi en uzak insan kadar paylasma ve yine ayni sekilde onlarin duygu ve

diisiincelerini 6grenme giidiisiiyle sekillenmektedir (Scott, 2000).

Web tabanli platformlarin sagladigi avantajlarin insan hayatina etkisi gerek
fiziki gerekse sosyal anlamda hissedilir diizeye ulastigi goriilmektedir. Ticaretten
bilime, kamu hizmetlerinden sosyal iliskilere kadar hayatin hemen her alaninda
insanlar bu platformlar1 kullanarak etkilesime geg¢mekteler. Kullanicilara o6zel
hayatlarina dair paylasim imkani1 sunmasi sebebiyle sosyal medya platformlar1 diger
web tabanli platformlara gore daha serbest ve 0Ozgiin igerikler iiretmektedir.
Kullanicilarin paylastiklari iceriklerin 6znel bir nitelik tasimasi etkilesime girdikleri
diger kullanicilarla aralarinda sicak ve giivenilir bir bag olusturmaktadir. Bu bag
sonucu hemen her tiirlii bilgi, tecriibe ve deneyimlerinin diger platformlara nazaran

daha etkili oldugu goriilmektedir.

Bu yapisiyla sosyal medya platformlari firmalarin kayitsiz kalamayacaklar1 bir
alan olarak karsilarina ¢ikmaktadir. Yogun rekabet sartlarinda firmalar sunmus
olduklar iirtin, hizmet ve servislerinin tiiketicilerin dikkatini ¢ekmesi, tiiketicilerle
etkilesime gecmeleri ve rakiplerinden ayrigmalart icin gerek pazarlama faaliyetleri
gerekse CRM uygulamalarin1 web tabanli platformlar {izerinden 6zellikle de sosyal

medya platformlarinda da yiiriitmelerini zorunlu kilmustir.
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Bu boliimde sosyal medya pazarlamasi ve sosyal miisteri iliskileri yonetimi
kavramlari detayl bir sekilde agiklanarak benzerlikler ortaya konacaktir. SCRM ile
geleneksel CRM farklari, SCRM uygulamalar1 ve bu konuda yapilmis ¢alismalar

acgiklanacaktir.

4.1. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya, pazarlama anlaminda bakildiginda miisterilerle saglikli ve etkili
bir iletisim kurma imkani sunan yeni bir teknoloji seklinde tanimlanabilir (Safko,
2010). Ancak miisterilerle saglikli ve etkili bir iletisimden te avantajlar sunabilecek
yapida devrimsel nitelikte bir gelismedir. Firmalarin, miisterilerin {iriin, hizmet ya da
servislere yonelik ne gibi tutumlar sergiledigini takip etmekle beraber olusturdugu

sosyal etkilesim agini da gézlemleyebilmektedirler.

Kullanicilara igerik tiretme imkani sunmasiyla sosyal medya ayni zamanda
kullanicilara {irliniin bir pargast olmalari gibi bir 6zellik de sunmaktadir. Geleneksel
pazarlamada {iriin, hizmet, servis ve bunlarin igeriklerinin olusturulmasi i¢in ciddi
organizasyonlara ihtiya¢ duyulurken sosyal medyayla miisteriler bu igeriklerin
olusturulmasi ve sekillenmesinde rol almaktadirlar. Miisteriler, olusturulan iceriklere
sunmus olduklar1 katkilarla ciddi organizasyonlara yon vermekle beraber bu
organizasyonlara duyulan ihtiyaci her gegen giin daha da minimize etmektedirler. Bu
yapistyla sosyal medya icerik olusturmaya dair kontroliin tamami olmasa da énemli

bir kisminin miisterilerde oldugu yeni bir pazarlama anlayis1 getirmistir.

Firmalarin sunmus olduklar {irlin, hizmet ve servislere yonelik farkindalik
yaratan, taninma avantajinin yani sira gerek firmaya gerekse miisterilere anlik tutum
gelistirme imkani veren her tiirlii sosyal medya uygulamasiyla yapilan direkt ya da en
direkt pazarlama faaliyetleri biitiinli sosyal medya pazarlamasi seklinde

tanimlanmaktadir (Gunelius, 2011).

Bu yeni pazarlama modeli firmalara geleneksel iletisim kanallariyla iletisime
geecmesi zor olan biiyiik miisteri kitlelerine sanal ortamda rahat ve maliyeti daha diisiik

sekilde ulagsmay1 saglayan bir teknolojik gelismedir (Weinberg, 2009).

Sosyal medya uygulamalar1 pazarlamanin roliinde degisim yaratmamuistir.
Sadece hedef pazar grubu olusturmada, miisteriyle saglanan etkilesimde ve miisteri

sadakati olusturmada yeni stratejiler olusturulmasimi saglamistir (Weber, 2009).
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Geleneksel pazarlamada firmalar kendi igeriklerini olusturup tek tarafli iletisimle
misteriye ulasirken sosyal medya uygulamalariyla iletisim ¢ift tarafli bir yapiya
kavusmustur. Miisterilerin, iiriin, hizmet ya da servis iceriklerinin olusturulmasinda rol
almas1 firmalar seffafliga, giiven teminine ve olusan giivenin devamlili§ini saglamaya
zorlamaktadir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri halkla iligkiler, viral mesajlar ve

icerik gelistirme olmak iizere li¢ baslikta 6zetlenebilir (Miletsky, 2010);

Halkla Iliskiler: Kullanicilarca yiiksek miktarda igerigin olusturulmasi ve
geleneksel medya olarak tanimlanan gazete, tv, radyo vb. araglarla yayinlanan
haberlerin sosyal aglar araciligiyla genis kitlelere ulastirilmasi icerige muhatap
olan kitlelerin icerige atfettigi onemi artiracagi gibi gormezden gelinmesi ya da
ciddiye alinmamasi gibi olumsuz sonuclar da dogurmaktadir.

Icerik Gelistirme: Uriin, hizmet ya da servislerin pazarlanmasina y&nelik
sosyal medya uygulamalarinda olusturulan igeriklerin hedef kitlenin
ozelliklerine gore tasarlanmasi gerekmektedir.

Viral Mesajlar: Uriin ya da hizmetlerin pazarlanmasina yonelik olusturulan
duyarli, eglenceli, esprili, dikkat ¢cekecek derecede ilging nitelikteki igerikler
viral mesajlar olarak ifade edilmektedir. Bu formatta dizayn edilmis igeriklerin
kullanicilarca paylasilmasi ihtimali daha yiiksek olmasi nedeniyle firma ve

marka bilinirligine, tercihine ve sadakatine katki sunacagi belirtilmistir.

Ozetle olusturulan igerikler hedef kitle ya da ilgili sosyal ag uygulamasini
kullanan miisteriler tarafindan sadece iiriin, hizmet ya da servislere yonelik pozitif
tutum gelistirmeleri amaciyla sunulmamalidir. Firma imaji, olumlu marka algis1 ve
markaya duyulan giiveni de tesis etmelidir. Miisteriler, firmalarin kendilerini kar
edilmesi gereken bir obje gibi gordiigii algisina kapilmalart durumunda geleneksel
pazarlamada oldugu gibi sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde de gelistirilen
iceriklerin geri doniitiinlin negatif nitelikte olmasi1 kaginilmazdir. Firmalar, diiriist,
seffaf, eglenceli ve dikkat ¢ekici igeriklerle miisterilerin karsisina ¢ikmasi sunulan
icerige olan katilimin artmasina, icerigin zenginlestirilmesine ve hedeflenen firma

beklentilerinin gergeklemesine katki sunacaktir.

4.1.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlar
Zimmerman ve Sahlin (2010)’e gore Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin

firmalara sundugu avantajlar; hedeflenen pazara erisim olanaginin genislemesi,
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markalagma, etkilesim olusturma, is akis evrelerinde degisiklik, arama motoru
siralamasinda {iste c¢ikmak, anlik firsatlarin degerlendirilmesi, diisiik reklam

maliyetleri seklinde ifade edilmistir.

Tiiketicilerin agirlikli bir bolimiiniin sosyal medya kullanicisi oldugu,
bununda firmalara hedef pazar grubunun yogun kullandig1 sosyal medya platformlari
tizerinden kendi sitelerine koprii kurarak daha genis tiiketici kitlelerine erisebilme
kabiliyeti kazandiracagi bilinmektedir. Ayni sekilde sosyal medya uygulamalarinda
miisterilere uygun zaman ve kosulda iletilen igerik marka bilinirliligini, farkindaligini

ve imajint olusturmada firmaya katki saglayacagi ifade edilmistir.

Ayrica firmalar, sosyal medya uygulamalariyla misterilerle aralarinda
etkilesim olusturmak igin baskin olduklari alani net bir sekilde ortaya koymalari,
sosyal medyada diizenli katilim sergilemeleri, reklamlara agirlik vermekten

kacinmalari, olusturulan igerikler miisteriler i¢in bir deger olusturdugu goriilmistiir.

Miisteri memnuniyetini saglamak amaciyla miisteri sikayetlerine ve miisterinin
sorun yasadigi noktalara ¢6ziim iiretmek, miisterilerden saglanan geri bildirimleri {iriin
gelistirmede dikkate almak, ayn1 anda birden ¢ok miisteriye teknik destek sunmak ve
pazara dair rekabet verilerine ulasmak ve analiz etmek oldugu sosyal meydanin

firmalara getirdigi yeni is akis evreleri olarak agiklanmustir.

Bununla birlikte sanal ag trafiginin 6nemli bir bolimiini sosyal aglar
olusturmakta. Bu anlamda firmalar sosyal medya uygulamalarinda daha fazla yer
edinmeleri gerektigi, firmalarin ¢ogu sosyal medya uygulamalari iizerinden
gerceklestirilen igeriklere gore anlik satis faaliyetleri gergeklestirmektedir. Ayni
zamanda sosyal medya uygulamalarinin sagladig: bilinirlik, goriiniirliik ve farkindalik
etkisi firmalarin reklam maliyetlerini diisiirmekte bununla beraber reklama ayrilan

biitgenin diger firma faaliyetlerine ayrilmasi saglanmaktadir.

4.1.2. Sosyal Medya Pazarlamasimin Geleneksel Pazarlamadan
Farka

Sosyal medyada faaliyet gostermek firmalar igin bir tercih degil, zaruriyettir.
Hedef miisteri grubuyla etkilesime gecebilecekleri her platformu kullanmalidirlar.
Degisen ve gelisen diinyada teknolojinin insan hayatindaki yerinin agirlik kazanmasi
yeni tiiketici davraniglart ve buna mukabil yeni pazarlama yaklagimlar1 ortaya

cikarmaktadir. Ancak bu durum geleneksel yaklagimlari tartismali hale getirse de
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geleneksel yaklasimlara verilen Onemin azalmasi anlamina gelmemektedir.
Geleneksel pazarlamadan bagimsiz olarak sosyal medya pazarlamasinin farklarini su

sekilde ifade etmek miimkiindiir (Weinberg, 2009);

» Yeni igerikler i¢in farkindalik olusturur. Sosyal medya uygulamalarinda
etkilesime acik bir igerik kullanicilarin ilgisini ¢ektigi dl¢iide paylagiimaktadir.

» Farkli sitelerle olan etkilesimi arttirir. Web trafigi olarak ifade edilen bu durum
arama motorlar1 ve 6zellikle sosyal medya uygulamalar1 arasinda markalarin
etkilesim oranini ifade eder.

» Saglikli ve siirdiiriilebilir etkilesim olusturur. Sosyal medya uygulamalari
tizerinden miisterilerle kurulan iletisim ya da miisterilere verilen geri doniitler

saglikli ve stirdiiriilebilir bag olusturur.

Sosyal medya gelenecksel medya birbiriyle de etkilesim halindedir. Ornegin
sosyal medyada yliksek oranda etkilesim alan bir igerin geleneksel medyada da yer
bulabilir. Yine ayni sekilde geleneksel medyada yer alan bir i¢erin sosyal medya i¢inde

giindem niteligi tagtyabilmektedir (Stephen ve Galak, 2012).

Geleneksel medya araciligiyla yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri tek tarafli olup
firmalara ciddi maliyetler olusturmakta ve yine ayni sekilde istenilen mesaj net bir
sekilde ulastirilamadigr gibi  tiiketici tarafindan ne Olclide algilandig
gozlemlenememektedir. Ancak sosyal medya {izerinden yiiriitiilen faaliyetlerin
maliyetinin  diislik olmasi, hedeflenen miisteri grubuna ulasma kolayligi,
Olciimlenebilmesi ve ¢ift yonlii iletisim saglamasi nedeniyle firmalarin sosyal medya

pazarlamasina olan ilgiyi arttirmaktadir (Ying, 2012).

4.1.3. Sosyal Medya Pazarlama Siireci

Sosyal medya pazarlamasi1 hedef kitle gruplari olusturmak i¢in yedi asamal1 bir
siire¢ takip edilmelidir. Firmalar ilk basamakta miisteri haritasi olusturmalidir.
Olusturulan bu harita lizerinden hedef kitle grubu i¢in uygun goriilen miisteriler
secilmelidir. Segilen miisteri grubunun sanal ortamda karsilikli iletisime gegecegi bir
akis stratejisi belirlenmelidir. Belirlenen strateji ile miisteri grubunun etkilesim diizeyi
Olciilmelidir. Devam eden siiregte firma bu miisteri grubunu digerlerinin tanimasini
saglamalidir. Son olarak grubun gerceklestirecegi etkiyi artirmak i¢in

yogunlagmalidir. Bu ¢alismanin verimli bir sekilde sonlandirilmast firmanin sosyal
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medya pazarlamasi kabiliyetini artiracagi gibi etkilesim diizeyi yiiksek bir miisteri

grubuna sahip olmasini saglayacaktir (Weber, 2009).

Bir bagka sosyal medya pazarlama silireCi modeli olarak dinleme, 6lgme,
baglama ve optimizasyon saglamak olarak ifade edilen, O’Brien ve Terschluse
tarafindan gelistirilmis, bir Onceki modele nazaran daha uygulanabilir bir

paradigmadir (http://www.slideshare.net).

Bu model gore;

e Sosyal aglarda saglanan etkilesimleri takip edip uygun goriildiigiinde
ongoriilerde bulunmak.

e Daha sonra bu aglarda olusan etkilesimlerin analizini yapmak ve 6nem
diizeyine gore kategorize etmek.

e Son olarakta miisterilerle silirdiiriilebilir etkilesim saglamak igin
iletisime gegmek ve olas1 durumlarda siireci verimli hale getirmek igin

dinleme basamagina yani en basa tekrar donmek seklinde agiklanmistir

Ik iki modele nazaran uygulanabilirligi ve gecerliligi iist seviye olan sosyal
medya pazarlama model ise; dinlemek (listen), tanimlamak (identify), ¢6zmek (solve),
test etmek (test), baglanmak (engage) ve biiyiitmek (nurture) sdzciiklerinin Ingilizce

bas harflerinden kodlanmis “LISTEN” modelidir (Islek, 2012).

4.1.3.1. Dinleme

Bu modelin ilk basamag1 dinlemedir. Firmalar sanal oramda farkli uygulamalar
aracilifiyla sosyal aglarda iriin, hizmet ve servislerinin ya da personellerinin
miisteriler nazarinda ne durumda oldugunu, nasil algilandigin1 ve konumlandirildigini
izler ve Ogrenir. Elde ettigi bu veriler firmanin yeni stratejiler gelistirmesini,
rakiplerine oranla rekabet avantaji elde etmesini ve rakiplerine yonelikte miisteri
kanaatlerine sahip olmasini saglar. Bununla birlikte firmanin iiriin, hizmet ya da
servisiyle ilgili sorun yasayan miisterilere hizl1 bir geri doniit saglamasi noktasinda da

avantaj olusturur (Kogak Alan, Tiimer Kabaday1 ve Eriske, 2018)

4.1.3.2. Tanimlama
Modelin ikinci basamag: firmanin elde ettigi verilerin tanimlanmasidir. Elde
edilen verilen SN1K yontemiyle ne, nerde, nasil, neden, ne zaman ve kim i¢in gibi

sorulara cevap arama seklinde dizayn edilmistir. Dinleme sonucu elde edilen veriler
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1s1¢inda hangi sosyal agda, kime yonelik, hangi zaman araliginda, nasil bir igerikle

etkilesime sokulmasi gerektigine karar verilen asamadir (Islek, 2012).

4.1.3.3. Coziim Uretme

Bu basamakta firma 5N1K ile cevap aradigi sorular ayn1 zamanda siireg
igerisinde miisterilerle karsilasilabilecek olasi sorunlara da ¢oziim getirecektir. Bu
sorulardan ayr1 miisterilerin tatmin, sadakat, memnuniyet gibi konularinda firma
musterilerle hizli bir iletisim kurup ¢oziim getirmesi de gereklidir. Tatmin diizeyi
diisiik miisteriye sunulan ¢oziimle, memnuniyeti yiiksek miisteriye sunulan ¢6ziim

birbirinden farkli olmalidir (Kog, 2008).

4.1.3.4. Test Etme ve Izleme

Test etme ve izleme basamaginda firmalar miisterilere sunduklari ¢éziimlerin
misterilerce nasil karsilandigini teste tabi tutmali ve alinan geri bildirimleri analize
tabi tutarak yeni yaklasimlar gelistirmelidir. Firmalar miisterilerle kurduklar etkilesim
sonucu olusan tatmin diizeyini belirlemelidir. Devam eden siirecte tatmin oldugu
gozlemlenen miisterinin bu durumu kisisel sosyal aglarinda diger kullanicilara ne

sekilde sundugu takip edilmelidir (Kog, 2008).

4.1.3.5. Baglanma

Modelin en karmagsik basamagi baglama asamasidir. Miisteriler firmalara
birbirinden farkli degerler atfetmekte olup bu degeri ortaya koymalar1 6nemlidir. Bu
degerin Olglisii ve yogunlugu yiikseldikce miisteriler firma, iirlin, hizmet ya da
servislerle duygusal bag gelistirmekte ve bunun sonucu hemen her alanda firmanin
savunucusu ve hayrani gibi davranabilmektedirler. Bu hayranlik firmalarin yiiksek

biitgeli reklam harcamalarindan daha etkili olmaktadir (Akar, 2011).

4.1.3.6. Biiyiitme

Onceki bes basamag: gergeklestiren firmalar son olarak miisterilerle ya da
hedef kitleyle kurulan etkilesimi, iletisimi ya da bagi biyiitiip gelistirmeyi
amaglamalidir. Firma tarafindan miisterilerin sakadakinin odiille pekistirilmesi
misteriye kendini 6zel hissettirecegi gibi firmaya kars1 sergilemis oldugu tutumu {ist
seviyelere tagiyacak ve bu durumu diger kullanicilarla paylagsmasina neden olacaktir

(Islek, 2012).
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Literatiirde sosyal miisteri iligkileri yonetimi uygulamalariyla sosyal medya
pazarlamasina yonelik yapilan tanimlarin biiyilik oranda ortiismesi her iki kavraminda
birbirinin yerine kullanildigin1  gostermektedir. Bu iki kavram arasindaki
benzerliklerin daha net ortaya koyulmasi anlaminda arastirmanin devam eden

boliimiinde SCRM kavrami detayli bir sekilde agiklanacaktir.

4.2. Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi (SCRM)

Sosyal miisteri iligkileri yonetiminin ne oldugu konusunda genel kabul gérmiis
bir tanim olmamakla birlikte literatiirde arastirmacilarin sunmus olduklari tanimlar su

sekildedir;

Giivenilir ve seffaf bir diizlemde iki yonlii fayda gelistirmek amaciyla
tiketiciyi ¢0ziim merkezli bir diyaloga dahil etmek iizere gelistirilmis teknoloji
platform olarak isin kurallari, akisi, siiregleri ve sosyal yonleriyle desteklenen bir

strateji ve 1§ felsefesidir (Greenberg, 2009)

Sosyal miisteri iliskileri yonetimini bir eve benzetecek olursak; elde edilen
verilenin analiz edilmesi ve gelecege yonelik tahminlerin gelistirilmesi evin kendisini
ifade eder. Temelinde ¢esitli kaynaklardan elde edilen verilenin toplanmasi,
depolanmasi, analiz edilmesi ve kullanilabilir hale getirilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan
bilgi teknolojileri vardir. Toplanan ve depolanan bu veriler anlamli ¢ikilar haline
getirilmeli ve yonetim siirecine dahil edilmelidir. Devam eden siirecte arzu edilen
basartya ulagsmak icin bilgilerin dogru degerlendirilmesi vardir. Bu siireglerinin
tamaminin siirdiiriilebilir ve saglikli gerceklesmesi firma ¢alisanlari, firma kiiltiirii ve
operasyonel siireglere baglidir. Son basamak faaliyetlerin dogru degerlendirilmesini
saglayacak uygun araglarin gelistirilmesi ve bu araclarla performansin

degerlendirmesidir (Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege, ve Zhang, 2013).
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Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi

Etkilesim
Disuk - » Yiiksek
insanlar:
Yonetmek Kazanim Sonuclar:
*Yetenek S
=K iiltiir Siirdiirmek Ol¢me
*Operasyonel Capraz satig, satis artirmak, tutmak
miitkemmellik
Son vermek
Etkinlestirme, kanisiklig 6nleme, kayip Onleme

Miisterileri anlamak ve fikir iiretmek
Bilgi ve veri teknolojileri

Sekil 4.2. 1: Malthouse vd. Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi Evi

Kaynak: (Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege ve Zhang, 2013: 272)

Sosyal miisteri iligkileri yonetimi, firmanin yeterli teknolojik altyapiyla
tiketici dilek, istek, yorum ve sikayetlerinin toplanip degerlendirilmesine ydnelik
cesitli sosyal medya platformlarinin kullanilmasi, bu platformlardan saglanan veriler
15181nda tiriin, hizmet ve servislerin tiiketici talep ve beklentileriyle ortiisecek kalitede
gelistirilmesi ve firma calisanlarinin siireclerin tamamina aktif katiliminin saglanmasi

olarak ifade edilmektedir (Gaji¢, Zivkovi¢, Stankovié, ve Brdar, 2016).

Sosyal medya platformlar1 aracilifiyla gerceklestirilen miisteri iliskileri
yonetimi sosyal miisteri iliskileri yonetimi olarak tanimlanmaktadir. Zaman ve
mekandan bagimsiz olarak firmalara tiiketicilerle etkilesim kurma imkani sunan bu
platformlar CRM yoneticilerinin kullandig1 stratejik bir kabiliyettir. Sosyal-CRM;
dinleme, ¢ozlimleme, baglanti kurma ve faaliyete gecme olarak dort bilesenden

olusmaktadir (Yiicel, 2013).

Hedef pazar olarak belirlenen tiiketici gruplar1 dinlenmekte, markaya yonelik
tutum ve davranislart (yorum, konusma, sikdyet vb.) coziimlenmekte, tutum ve
davraniglarin markanin hangi 0Ozelligine yonelik oldugu belirlenip, belirlenen

ozellikler lizerinden harekete gecerek tiiketicilerle bag kurulmaktadir.

SCRM kavraminin ana evreleri monitoring (izleme), mapping (eslestirme),
management (yonetme), middleware (ara katman) ve measurement (6l¢me) seklinde

ifade edilmektedir. Ingilizce kelimelerin bas harflerinden tiiretilen bu evreler “5M
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Modeli” olarak literatiirde yerini almistir. SM modelini aciklayacak olursak (Wang

vd., 2012);

Monitoring (izleme): Sosyal medya platformlarinda markaya yonelik
olusan bilgiler icerisinden firmanin ihtiya¢ duydugu verilerin siiziiliip
alimmasidir.

Mapping (Eslestirme): Sosyal medya platformlarinda etkilesimde
bulunan tiiketicilerin firmanin veri tabaninda bulunan kayith
tiiketicilerle eslestirilmesidir.

Management (Yonetme): Sosyal medya platformlarindan elde edilen
verilerin firma veri tabaniyla elestirilmesi sonucu ortaya ¢ikan tabloya
gore firmanin bir yol haritas1 belirlemesidir.

Middleware (Ara Katman): Sosyal medya platformlarini firmayla
entegre eden otomasyon sistemlerini ifade eder.

Measurement (Ol¢me): Firma sirastyla yerine getirdigi onceki dort

adimdan sonra satiglardaki degisim, tiiketici sikayet ve memnuiyetlerini

Olctimleme evresidir.

Tablo 4.2. 1: SCRM’de 5M modeli ve uygulama érnekleri (Wang vd., 2012)

Onemi Gereklilikleri Ornekleri
Monitoring (izleme) Sosyal Medyada ilgi Var olan CRM veri Biz360,
dist verilerin  tabanin igerisinde  Buzzmetrics
stiziilmesini saglar Sosyal Medyay1 (Nielsen), Cymfony,
izleyecek yazihm Radian6, SAS
gerektirir. Institute, Scoutlabs.
Visible Technologies
Mapping (Eslestirme)  Sosyal medya Sosyal medya Facebook, Gigya,
profilleriyle firma veri profilleriyle Google, OpenlD,
tabanindaki eslestirecek veri SalesView,
tuketicilerin tabanin yaratilmas1  Spredfast,
eslestirilmesini saglar  gerekir. Sprinklr
Management Firmanin SCRM Tiiketici profillerinde CoTweet Infor,
(Yonetme) stratejisinin markaya dikkati KANA, Oracle,
belirlenmesini saglar ¢ekmek icin  RightNow
onceliklerin Technologies, SAP,
belirlenmesi gerekir. SAS, SugarCRM
Middleware (Ara Sosyal medya Karmasik  siiregleri, DataFlux, SOA
Katman) platformlarin1 firmayla veri entegrasyon Software, Software
entegre edilmesini  teknolojileri gerektirir.  AG, TIBCO
saglar
Measurement (Olgme) ~ Satislardaki  degisim, Performans, is tatmini, 1BM Cognos,
tiketici  sikdyet ve yayillan mesaj vb. Information
memnuiyetlerini hedeflerin Builders, Microsoft,
Ol¢timlemesini saglar 6lgtimlenmesini Oracle Hyperion
gerektirir. QlikView, SAP
Business
Objects, SAS
Institute
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SCRM kavraminin en ¢ok kullanilan tanimlarindan da anlasilacag: tizere web
tabanli platformlar icerisinde Ozellikle sosyal aglari araciligiyla yiiriitiillen misteri
iliskileri yonetimin oldugu goriilmiistiir. SCRM kavraminin daha net anlasilmasi i¢in
geleneksel miisteri  yaklagimi ile de§isen miisteri yaklagimlarinin agiklanip

karsilastirilmasi faydali olacaktir.

4.2.1. Geleneksel Firmalarda Tiiketici Yaklasim

Degisen ve gelisen teknolojilerin insan hayatina sundugu kolayliklar her gecen
giin artmakla beraber firmalarin tiiketicilerle kurduklar etkilesim ydntemlerine de
kuskusuz yeni bir boyut kazandirmaktadir. Geleneksel firmalarin yiiriitmiis oldugu

CRM uygulamalar1 da bu degisim ve doniisiimden payini1 almaktadir.

Geleneksel yaklagimda firmalarin miilkiyet, sermaye ve yonetimi genelde bir
kisi ya da gruba (aile vb.) aittir. Bu kisi veya gruplar firma politikalarinin tiim karar
noktalarinda etkin bir yonetim sergilemektedirler. Kurumsal kimlikten uzak olan bu
firmalarin tiiketicileri konumlandirdiklar1 yer ve pazarlama stratejileri geleneksel

yonetim ilkeleriyle sinirlidir (Demirel, 2013).

Yine ayn1 sekilde geleneksel anlamda firmalarin iretim, pazarlama-satig, insan
kaynaklari, muhasebe ve finans olmak iizere bes fonksiyonu bulunmaktadir. Piramit
benzeri bir yapt arz eden bu firmalarda piramidin tepesinde patron bulunurken alt
kisimlarda yoneticiler ve onun altinda da diger calisanlar bulunmaktadir. En alt
kisimda ise liretim birimi yer almaktadir. Geleneksel anlamda firmalarin 6zellikleri;
iirtinii merkeze alan, pazari bir biitiin olarak goren, yogun biirokrasinin oldugu, dikey
organizasyona sahip, klasik modelde is yapan firmalar seklinde siralanmaktadir (Cagil

ve Ergiin, 2008);

Bu yapidaki firmalar {retimi merkeze alan bir yonetim yaklasimi
sergilemekteydiler. Firmalar pazar paylarinin arttirmasi i¢in iiretimi artirmalarinin
yeterli olduguna inanmakta, ham madde maliyetleri harici baska herhangi bir konuya

odaklanmamaktaydilar (Tek, 1999).

Geleneksel anlamda iiretimi merkeze alan firmalar devam eden siirecte tiriine
odaklanarak 1yi ve kaliteli {iriin tiretmeye yonelmistir. Sonraki evrede ise firmalar {iriin
odakl1 yaklasimdan satis1 merkeze alan bir anlayisi benimsemislerdir. Bu yonetim
yaklasimlarinda firmalar miisteri talep ve beklentilerinden ziyade iiretim maliyetleri

ve satis ¢cabalarina odaklanmiglardir. (Mucuk, 2010).
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Son donemlerde tiretim, iiriin ya da satis merkezli yaklasimlar sergileyen
firmalarda kiiresellesmenin etkisiyle miisteri ve pazarlama kavramlari anlam
kazanmaya baglamistir. Teknolojinin hizla gelistigi, web tabanli platformlarin firma
faaliyetlerine kaynakli ettigi, e-ticaretin hiz kazandigi, rekabetin hi¢ olmadig1 kadar
yogunlastigi bu donemde geleneksel firma yaklagimlarinin iirettigi stratejilerin firma
faaliyetlerini gerceklestirmede ¢oziim lretmekten uzak oldugu gorilmistiir. Bu
degisim ve donilistimde geleneksel firma yaklasimlari yerlerini miisteri odakli modern
firma yaklagimlarina birakmistir. ABD’de baglayan bu degisim zamanla gelismis
tilkelerde de goriilmeye baglamistir (Mucuk, 2010).

4.2.2. Modern Firmalarda Tiiketici Yaklasin

Degisen ve gelisen piyasa sartlarina paralel pazarlama ve satig anlayisindaki
degisimler modern firma yaklagimlarinda geleneksel yonetim yaklagimlarindan farkl
olarak kurumsallasmay1 on plana g¢ikarmistir. Rekabetin hizla artmasiyla beraber
firmalar tiiketici talep ve beklentilerinin merkeze alindigi yonetim yaklagimlar
benimseyerek pazar paylarini arttirip rekabet iistiinliigli saglamay1 hedeflemislerdir.
Benimsen bu yeni yaklagimla birlikte firma miisteri iligkileri, miisteri bilgi sistemleri

gibi yeni birimler olusturma yoluna gitmislerdir (Demirel, 2013).

Geleneksel firmalarda miisteri, piramidin en altinda yer alirken modern firma
yaklagiminda miisteri piramidin en iist kismina konumlandirilmistir. Diger bir ifadeyle
geleneksel firma yapilar1 yukaridan asagi yonetim-¢alisanlar-tiiketiciler iken, modern

yaklagimda tiiketiciler-¢alisanlar-yonetim seklinde ifade edilmistir (Odabasi, 2000).

AR YV

Sekil 4.2. 2: Geleneksel-Modern Firmalarda Miisteri Yaklasimlarinin Karsilastirilmasi
(Odabas1, 2000)



Tiiketiciyi merkeze alan modern firma yaklasimi firmalara empati yaparak
tiiketici talep ve beklentilerini yine tiiketicilerin goziinden yeniden tanimlamasini
zorunlu kilmistir. Modern firmalar yeni tiiketiciler kazanmak, kazanilan tiiketicileri
elde tutmak ve tiiketicilerin firmaya olan sadakatlerini gelistirmeyi amaglayan {i¢
asamali yol izlemektedirler. Bu perspektif modern pazarlananinda temellerini

olusturmaktadir (Uzunoglu, 2007).

Gelencksel firma yaklasimlarinin modern firma yaklagimlarina evrilmesi
beraberinde firma i¢i yoOnetim felsefelerinde degisime yol actifi gibi firma
organizasyon yapilariin da gilincellenmesini zorunlu hale getirmistir. Teknolojideki
gelismelerle beraber artan rekabet kosullan tiiketicilerin firmalar nezdinde 6nemini
arttirmig, buna mukabil bilgi edinme, filtreleme, analiz etme ve strateji gelistirme gibi
yeni faaliyet konularini da firma faaliyetleri arasina sokmustur. Bu anlamda mdiisteri
iligkileri teknoloji temelli yeni bir boyut kazanmistir. Modern firmalarda tiiketici
yaklasimu tiiketicileri merkeze alan, tiiketici talep ve beklentilerini yine tiiketicilerin

gbzlinden takip eden teknoloji temelli bir anlayis olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Modern yonetim felsefesini benimsemis firmalarin faaliyetlerini yogun olarak
web tabanli platformlar lizerinde gerceklestirmesi firmalara avantaj sagladigi gibi
birtakim dezavantajlar1 da beraberinde getirmektedir. Bir sonraki boliimde SCRM
uygulamalarmin neler oldugu ve bu uygulamalarinin avantajlari, dezavantajlar1 ve

farklar1 ele alinacaktir.

4.3. SCRM Uygulamalari

Ticari hayatta faaliyet gosteren her firma, finansal yapisi, insan kaynaklari,
iiretim kapasitesi, liriin, hizmet ve servis kalitesi, hedef pazar grubu vb. nitelikleri
bakimindan 6znel bir durum arz etmektedir. Dolayisiyla firmalarin uyguladiklar
yonetim, pazarlama, satis, SCRM gibi stratejilerinin de farklilik barindirmasi
kaginilmazdir. Gelistirilecek stratejilerin firma ozellikleriyle tiiketici talep ve

beklentilerinin Ortiistiiriilebilmesi kritik bir rol oynamaktadir.

Degisen ve gelisen teknolojiyle birlikte SCRM uygulamalarinin temel
dayanaginin sosyal medya uygulamalar1 oldugu gorilistir (Rosman ve Stuhura,
2013). Sosyal medya uygulamalarinin firmalara sundugu avantajlarin fark edilmesiyle

birlikte akademik anlamda geleneksel miisteri hizmetleri yonetimi arastirmalarinin
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yerini Sosyal miisteri iligkileri yonetimi (SCRM) caligsmalar1 almaya baslamistir. Bir
fikir ve yonetim stratejisi olan SCRM uygulamalar1 web tabanli platformlarin
kaynaklik ettigi yeni is siireglerini barindiran sosyal nitelikte seffaf ve giivenilir
anlamda firmalarla tliketiciler arasinda karsilikli etkilesim saglamayi amaglayan

tasarimlar olarak ifade edilmektedir (Lehmkuhl ve Jung, 2013).

Temelde SCRM uygulamalarina farkli tiiketici profilleri oldugundan dolay1
ihtiya¢ duyulmustur. Buradan yola ¢ikarak geleneksek anlamda MIY uygulamalarinin
(tarih ve islemleri merkeze alan) yeterli olmadigi, firma paydaslarinin, tedarikgilerin
ve ayni zamanda tiiketicilerin etkilesimde bulundugu ¢evreleriyle de olan baglarinin
g0z Oniine alinarak, sosyal nitelikte fonksiyonel siireglerin tasarlandigi web tabanli

sistemlerin ortaya konulmasi olarak tanimlanmigtir (Macnamara ve Zerfass, 2012).

SCRM uygulamalarinin tasarlanmasinda tiiketici merkezli yaklagimlarin
benimsenmesinin gerekli oldugu goriilmiistiir. Ortaya koyulacak stratejilerde tiiketici
talep, beklenti, dilek ve sikdyetlerinin web tabanli platformlarda hangi onceliklerde

gerceklestiginin bilinmesi firmalara yol gosterici bir nitelik tasimaktadir.

Tiiketicilerin, web tabanli platformlar1 hangi amagla kullandiklarinin
belirlenmesi SCRM uygulamalarinin dogru ve etkin planlanmasini saglayacaktir. Bu
anlamda tiiketicilerin web tabanli platformlar lizerinden firmalarla etkilesime gecme

nedenlerini 6nem sirasin gore on iki baslikta siralamak miimkiindiir (Baird vd., 2011);

% Indirimler (%61),

» Aligveris (%55),

¢ Kullanici deneyimleri ve iiriin, hizmet ve servislerin siralanmast
(%53),

+«» Genel anlamda bilgi edinme (%53),

% Ozel anlamda bilgi edinme (%52),

¢ Yeni iirlin, hizmet ve servislere yonelik bilgi edinme (%51),

% Uriin, hizmet ve servisler hakkinda deneyimlerini paylasma
(%49),

¢ Miisteri hizmetleri (%37),

¢ Etkinliklerin takibi ve katilim1 (%34),

¢ Baglilik hissini gostermek (%33),

** Yen iirlin, hizmet ve servislere yonelik fikir beyan etme (%30),
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¢ Ait olma arzusu (%22) oldugu goriilmiistiir.

Ancak firmalarin web tabanli platformlar araciligiyla tiiketicilerle kurduklar

etkilesimin 6nem sirasinda bakildiginda (Baird vd., 2011):

% Yeni liriin, hizmet ve servislere yonelik bilgi edinme (%73),

¢ Geri bildirimler (%71),

% Uriin, hizmet ve servisler hakkinda deneyimlerini paylasma
(%69),

< Ozel anlamda bilgi edinme (%68),

¢ Kullanici deneyimleri ve iiriin, hizmet ve servislerin siralanmast
(%67),

% Baglilik hissini gostermek (%64),

% Yen irilin, hizmet ve servislere yonelik fikir beyan etme (%63),

¢ Misteri hizmetleri (%63),

¢ Etkinliklerin takibi ve katilim1 (%61),

+« Ait olma arzusu (%61),

s Aligveris (%60) oldugu goriilmiistiir.

Baird, Heller ve Parasnis (2011)’in arastirmasina gore tiiketiciler web tabanl
platformlar1 yogun olarak iirlin, hizmet ve servislere yonelik indirimler, aligveris,
deneyimlerini paylagmak i¢in kullandiklar ortaya koyulmustur. Ayrica firmalarin yeni
tirin ve hizmetlerine yonelik bilgi edinmek, firmalara geri bildirim sunmak i¢in
kullandiklar1  goriilmiistiir. Ayrica tliketicilerin  firmalarin  sunmus olduklari

indirimlerle hig ilgilenmedikleri ifade edilmistir.

Bu anlamda firmalarla web tabanli platformlardan beklentileriyle tiiketicilerin
beklentileri arasinda farklari oldugu goriilmistiir. Firmalarin, SCRM uygulamalari
i¢in ihtiya¢ duyduklar strateji ve uygulamalar bagarili bir gekilde yiiriitiilebilmesi igin
tilketicileri iyi analiz edip, tiiketici-firma beklenti farkliliklarini gidermeye yonelik

stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir.

SCRM uygulamalar1 tiiketici memnuniyeti saglamak, tiiketici sadakatini
arttirmak ve tiiketicilerin satin alma davraniglarinin tekrar edilmesine yonelik web
tabanl platformlar araciligiyla tiiketiciyi merkeze alan sistemsel bir biitiin olarak

tanimlanabilir.
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4.4. SCRM Uygulamalarinin Avantajlari

Web tabanli platformlarin tiiketicilere zaman ve mekan tasarrufu gibi iki kritik
avantaj sundugu gorlilmiistiir. Bununla beraber firmalarin tiiketiciyle etkilesim
kanallar1 ¢esitlenmis, buna mukabil elde edilen veriler 1s13inda firma faaliyet
stratejileri sekillendirilmistir. Ayrica SCRM firmalara rekabette yeni avantajlar1 da

beraberinde getirmektedir.

SCRM’in firmalara yeni etkilesim kanallar1 araciligiyla (Sarner, Thompson,

Sussin, Drakos, Maoz, Davies ve Mann, 2012);

» Mevecut iirlin, hizmet ve servileri gelistirebilir,

Yeni lriin, servis ve hizmetler iiretebilir,

Markaya yonelik farkindalik olusturabilir,

Elde edilen veriler 1s1g1nda karar alma yontemleri gézden gegirilebilir,

Rakiplerle kiyaslama yapilabilir,

YV V V VYV V

Tiiketicilerle satis siirecinde ve sonrasinda karsilasilan sorunlar hizli ve

etkin bir sekilde giderilebilir.

Lacy, Diamond ve Ferrara, (2013)’ya gore; firmalar SCRM araciligiyla

tiiketicilerden direk aldig1 geri bildirimler araciligiyla yeni stratejiler gelistirebilir.

Ayrica sosyal medya platformlarinda olusturulan miisteri merkezli gruplar
araciligiyla firmalarin kusurlarini gérmelerinde yol gosterici bir rol oynamaktadirlar.
Bununla birlikte firmalarin pazarlama faaliyetlerinde vermek istedigi mesajlarin dogru
ve anlamli olmasi hususunda etkili unsurlarin belirlenmesinde yardimci olur. Yine
ayni sekilde sosyal medya platformlarmin firma fonksiyonlarina entegre edilmesi
firma veya markanin tiim bilesenlerinin ihtiyaca uygun iglem yiirlitmesini
desteklemektedir. SCRM uygulamalarinin firmaya sagladigi diger avantajlar ise
birden fazla sosyal medya platformunda gergeklesen tiiketici talep ve beklentilerine
firmanm katilimi ve sorunlarin ¢dziimiinde firmaya proaktif bir yonetim imkéani

sunmasi olarak siralanabilir (http://www.murekkep.org).

Kisacasi; web tabanli platformlar firma ve marka yonetimi konusunda,
firmalara zaman tasarrufu ve mekan kolaylig1 gibi avantajlar sunarken tiiketicilerin
birden ¢ok sanal ag igerisinde aktif olarak dinlenip talep, beklenti, sikdyet ve
onerilerinin dogru sekilde takip edilmelidir. Firmalara proaktif katilim saglanmasi

tilketicilere tiriin ve hizmetler hakkinda bilgi mesajlarmin hangi kanallar tizerinden

69


http://www.murekkep.org/

iletilecegi anlaminda da yol gosterici olmaktadir. Ayn1 zamanda tiiketiciyi merkeze
alan modern firma yaklagimi geregi kurumsal bir yonetim anlayisinin gelismesinde de

katki sunacagi bilinmektedir.

4.5. SCRM Uygulamalarinin Dezavantajlari

Web tabanli platformlarin hem firmalara hem de tiiketicilere sunmus oldugu
avantajlar bir 6nceki bdliimde agiklanmisti. Insan hayatma etki eden her yeniligin
barindirdig1 kolayliklarla beraber birtakim sorunlar1 da beraberinde getirdigi
bilinmektedir. Arastirmanin bu kisminda SCRM uygulamalarinin sunmus oldugu

dezavantajlar agiklanacaktir.

Bu dezavantajlarin ilki telif haklar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Firmalarin
web tabanli platformlarda yiiritmiis olduklar1 faaliyetler rakipleri tarafindan
kopyalanip yine web tabanli platformlarda kendi faaliyetleriymis gibi dolasima
sokulabilmektedir. Bununla birlikte tiiketicilerin veri tabaninda saklanan bilgilerinin

calinmasi gibi giivenlik risklerini de beraberinde getirdigi goriilmiistiir (Safko, 2010).

Firmalarin sanal aglar iizerinden yiiriitmiis olduklar1 faaliyetler firma ici ya da
firma dis1 kaynakli teknik aksakliklar nedeniyle tiiketiciler i¢in zaman kaybina
dontigebilmekte, sanal ortamda gergeklestirilen etkilesimler kolay olmaktan ¢ikip

¢Oziimsliz bir hal alabilmektedir (Tudor, 2016).

Web tabanli platformlarda tiiketicilerle kurulan etkilesim sadece iki duyu
organi ile (Gormek ve Duymak) gerceklestirildigi icin tiiketicilerin firmalarin sunmus
olduklart iirtin, hizmet ve sevilerin dayanikliligi, formu vb. 6zellikleri hakkinda net ve
tatmin edici bir cevap almalarini zorlastirmakla beraber tiiketicilere verilen mesajlarin
sicak ve samimiyetinin anlagilamamasina yol ag¢maktadir. Bu haliyle SCRM
uygulamalan 6zellikle geleneksel tliketiciler i¢in tercih edilen bir etkilesim modeli

olarak goriilmemektedir (Taken, 2012).

SCRM uygulamalar1 acisinda bakildiginda elde edilen ham verilerin analiz
edilip kullanilabilir hale getirilmesi ve bu faaliyet i¢in gerekli yatirimin geri doniistimii
firmalara yeni is giicli, zaman ve finans maliyeti getirdigi goriilmiistiir. Web tabanh
platformlarin etkilesim anlaminda genis kitlelere ulasabilir olmas1 uygulanan SCRM

projelerinin firmalarca siirdiiriilebilirligini giiclestirmektedir.
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Kisacasi; web tabanli platformlarda yiiriitillen firma faaliyetleri teknik
aksakliklar nedeniyle sekteye ugramakla beraber rakipler tarafindan firma stratejileri
(Gorsel, miizik, renk, ikon, iirlin, mesaj, fiyat vb.) kolayca kopyalanmaktadir. Bununla
beraber SCRM uygulamalari geleneksel tiiketiciler igin giiven veren bir yontem olarak

goriilmemektedir.

Arastirmanin daha net anlasilmast icin CRM uygulamalariyla SCRM

uygulamalari arasindaki farklarin ortaya konulmasi yarali olacaktir.

4.6. CRM ile SCRM Arasindaki Farklar

Firmalar, pazarlama satis faaliyetlerini gerceklestirmek {izere olusturduklari
stratejilerde 5N-1K olarak ifade edilen (Kim-Ne-Nerede-Ne-Zaman-Neden-Nasil) alt1

soruya cevap aramaktadirlar.

Gelencksel anlamda CRM uygulamalarinda kim sorusunun karsiligi hedef
pazar olarak belirlenen tiiketiciler olustururken, SCRM uygulamalarinda bu sorunun
karsihig1 tiim pazar olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Yine aymi sekilde CRM
uygulamalarinda firma merkezli yaklasimlar benimsenirken, SCRM uygulamalarinda
merkezde tiiketiciler yer almaktadir. CRM uygulamalarinda tiiketici talep, beklenti,
dilek ve sikayetlerini ilgili birimler mesai saatleri igerisinde cevap verirken mesaj
disartya yani tiiketiciye dontiktiir. SCRM uygulamalarinda ise tiiketici talep, beklenti,
dilek ve sikayetlerini tiiketiciden gelen talepler dogrultusunda 7/24 aktif olan birim
tarafindan ilgili birimlerle paylasilarak cevaplandirmaktadir. Bu yapisiyla SCRM
uygulamalarinda mesaj iceri doniik bir yon cizmektedir

(www.business2community.com).
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Sekil 4.7. 1: CRM ile SCRM Arasindaki Farklar (www.business2community.com)

Sekil 4.7.1den de anlasilacagi {lizere geleneksel anlamada CRM
uygulamalarinin degisen ve gelisen pazar sartlarina cevap veremeyecegi goriilmiistiir.
Bu bakimdan firmalarin yogun rekabet sartlarinda faaliyetlerini devam ettirebilmeleri
icin SCRM uygulamalarina ihtiyag duydugu modern yonetim yaklagimlarini

benimseyerek gelisen teknolojik alt yapilart olusturmalar gerektigi agiklanmustir.

SCRM uygulamalar tiiketici memnuniyeti saglamak, tiiketici sadakatini
arttirmak ve tiiketicilerin satin alma davraniglarinin tekrar edilmesine yonelik web
tabanl platformlar araciligiyla tiiketiciyi merkeze alan sistemsel bir biitiin olarak
tanimlanmaktadir. Bu bakimdan SCRM uygulamalari geleneksel CRM
uygulamalarina “etkilesimli bilgi siiregleriyle” eklenmesi olarak ifade edilmektedir
(Trainor, 2012).

Web tabanl platformlar igerisinde 6zellikle sosyal medya platformlarinin 1yi
ve dogru yonetilmesi onem arz etmektedir. Ornegin bazi kullanicilar facebook
uygulamasinin dogru yonetilmesinden kaynakli baskinligini dile getirirken yine ayni
kullanicilar Myspace ve Friend ster uygulamalarinin yonetim basarisizligini dile
getirmektedir. Firmalar, tiiketiciler, kamu kurumlar1 ve platformlar sosyal medya
stratejileri gelistirerek gerek ticari alanda gerekse kamuya doniik faaliyetlerinde etkin

ve verimli sonuglar elde etikleri goriilmiistiir (Aral, Dellarocas ve Godes, 2013).
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4.7. SCRM Stratejileri

Rekabetin her gecen giin arttig1 gliniimiiz diinyasinda web tabanli platformlar
tizerinden gerceklestirilen Marka-Tiiketici etkilesimine yonelik firmalarin kullanmis

olduklart SCRM stratejileri bu boliimden agiklanacaktir.

4.7.1. Fiyat Teklifleri, Firsatlar ve Indirimlerin Duyurulmasi

Sosyal medya platformlar1 firmalara tam zamanl fiyat teklifleri, indirimler,
promosyonlar gibi tiliketicilere cazip gelebilecek teklifler sunma imkani verirken,
sosyal medyada teklife konu olmus iiriin, hizmet ya da servisler hakkinda deneyim
sahibi kullanicilara da fikir beyan etme firsati verir. Marka-tiiketici etkilesimini de
giiclendirmektedir. Sosyal medya platformlariyla tiiketicilerin satig temsilcileriyle
kurduklar etkilesim son ermis, yaklasik 20 yildir tiiketiciler satin alma eylemlerini
araci olmaksizin direk firmalarla ger¢eklestirmektedirler. Bu yapisiyla sosyal medya
platformlar1 direk fon akisi saglama gibi bir fonksiyonu da istlenmislerdir (Andzulis,

Panagopoulos ve Rapp, 2012).

Birgok arastirmaci ¢aligmalarinda, bir bilgisayar markasinin sosyal medya
platformlar1 vasitaliyla fiyat tekliflerinden, firsatlardan ve indirimlerden tiiketicilerin
haberdar edilmesindeki basarisina atif yapmistir. Yine ayni sekilde ¢ogu markanin
sosyal medya platformlarm1 kullanarak tiiketicilerin  indirim  kuponlarn
faydalanmalarini, marka hakkinda bilgi edinmelerini, markaya yonelik hayranlik
edinmelerini, sadakatlerinin arttirmasina yonelik tiiketicilerin ziyaret edilen magazada

yer bildirimi yapilmalari gibi uygulamalar gelistirmislerdir (Andzulis vd., 2012).

4.7.2. Tiiketici-Marka Is Birligiyle Uriinlerin Revize Edilmesi

Tiiketiciler, sosyal medya platformlar1 araciligiyla markalara yonelik
deneyimlerini, deneyimlerinden gelistirdikleri fikirlerini markalara iletme imkanina
sahiplerdir (Alt, 2012). Ayn1 zamanda firmalar yeni fikirler edinme ve miisteriler
kazanma konusunda sosyal medya platformlarinda gergeklesen etkilesimleri takip

etmektedirler.

Web tabanli platformlar firmalarin iirlin, hizmet ve servislerine yonelik tiiketici
dilek, istek, beklentilerini ya da sikayetlerini daha net anlamalarinda yol gostericidir.
Bununla birlikte tiiketici yorumlari rakip firmalar i¢cinde beklentilerin nereye evrildigi

konusunda bilgilendirici olmaktadir. Web tabanli platformlarin 6zelliklede sosyal
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medya aglarinin diger bir fonksiyonu da gerek firmalarin gerekse rakip firmalarin

iirtin, hizmet ve servislerin kusurlarin1 gérebilmeleridir (Dellarocas, 2003).

Web tabanli platformlarda gerceklesen etkilesimlerin herkesge takip edilebilir
olmasi, diger bir ifadeyle ortaya koydugu seffaflik tiiketicilerce daha sicak ve giivenilir
bulunmaktadir. Bu yapisiyla 6zellikle sosyal medya platformlart her gegen giin
tiiketicilerce daha yogun kabul gérmekte oldugu firmalar tarafindan g6z Ontinde

bulundurulmalidir.

Tiiketiciler deneyimleriyle birlikte firmalarin ortaklasa deger ve yenilik
yaratma ve is birligini gelistirmesi SCRM kapsaminda gergeklestirilmektedir. Tiiketici
dilek, istek ve beklentilerinden olusan bilgiyle sikayetlerine yonelik ¢oziimlerin
birlestirilmesiyle yeni liriin gelistirmeye odaklanir. Firma iiriin, hizmet ve servislerine
yonelik tiiketicilerle gerceklestirilen etkilesimin sagladigi bilgi daha fazla yeni iiriin,
hizmet ve servis sunma imkani verirken aynm1 zamanda rakiplerinden ayrigmasi
konusunda da etkin bir rol iistelenmektedir. SCRM faaliyetlerinin firmaya sagladigi
bu yetkinlik CRM uygulamalariyla da dogrudan baglantili oldugu bilinmektedir
(Trainor, 2012).

Deger yaratma siirecinde tiiketicilerin deneyim, dilek, istek, beklenti ve
sikayetlerini firmalara iletmeleri ve bunlarin firmalarca dikkate alinip {iriin, hizmet
veya servis formuna yansitilmas tiiketicileri katki sunduklari markaya yonelik “marka

savunucusu” roliinli benimsemelerini saglamaktadir (Sashi, 2012).

Bir kahve firmasi tiiketicilerin dilek, istek, beklenti ve sikayetlerini
sunabilmeleri anlaminda “X Fikirleri” ismiyle bir sanal platform olusturmus, buradan

elde ettigi veriler 15181nda yeni tirlin, hizmet ve servisler gelistirmeyi amaglamistir (Alt,

2012).

4.7.3. Dagitim Kanallarinda Sosyal Medya Kullanim

Firmalarin, CRM uygulamalarinda web tabanli platformlar1 tiiketicilere
ulagsmada en etkili yol olarak gordiikleri, bunlar icerisinde de tiiketicilerin kullanma
sikliklar1 ve sayilar1 goz Oniline alindiginda sosyal medya iizerinde yogunlastiklar

“Dijital-2021” raporunda goriilmiistiir.

Bazi firmalar dagitim kanali anlaminda sosyal medya platformlarini

kullanmaktadirlar. ABD merkezli bir ¢i¢ek firmasi faaliyetlerini yine sosyal medya
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platformlar1 araciligiyla tiiketicilerin ailelerine, arkadaslarina ve yakin g¢evrelerine
cicek gonderebilmeleri i¢in olusturmus oldugu sekme araciligiyla firmanin internet
sitesine yonlendirip “sevgi ver” veya “buket gonder” seklinde iki segenekle sunulan,
“widget” olarak ifade edilen bir pencere hizmeti vermektedir (Kaplan ve Haenlein,

2010).

Yine bir tisort tasarim firmasi tiiketicilerin kendi tisort tasarimlarini ve
tasarladiklar1 tigortleri internet ortaminda satmalari i¢in sosyal medya platformlarinda
magazalar kurumus, gelistirdigi 6zel uygulamayla da kullanicilarinin sosyal medya

uyumunu desteklemistir (Alt, 2012).

4.7.4. Tutundurma Faaliyetlerinde Sosyal Medya Kullanim

Firmalar, sosyal medya platformlarinda kullanicilarin egilimlerine yonelik
icerik iiretip dolasima sokarak markaya yonelik farkindalik olusturmaktadirlar.
Dolasima sokulan igerige yonelik kullanici tepkileri 1s1ginda {irtin, hizmet veya servis
giincellemesi yaparak markaya yonelik sempatinin artmasini tesvik etmektedirler. Bu
faaliyetler firmanin sosyal medya platformlar1 {izerinden iiriin yasam egrisini
uzatmay1, markaya yonelik tiiketim miktarin1 arttirmayr ve tiiketici sadakatini

gelistirmeyi hedeflemektedir.

Bir arkadas grubu 2006 yili haziran ayinda bir icecek firmasinimn iki litrelik
siselerinin igerisine sirayla naneli sekerler atip igecegin fiskirdigini gosteren bir video
yaymlandi. Igerik bu haliyle en ¢ok etkilesim alanlar listesinde yerini ald1.
Tiketicilerin videodaki gorsele istinaden hissettikleri heyecan ve coskuyu fark eden
firma ilgili videoyu birbirinden bagimsiz icerik gruplari araciligiyla web tabanh
platformlarda yayilmasimi desteklemistir. Diisiik maliyetli yiiksek etki yaratan bu
igerik {irlin satiglarini Olgiilebilir diizeyde arttirmig oldugu goriilmiistiir. (Kaplan ve

Haenlein, 2010).

4.7.5. Etkili Sosyal Medya Kullanicilardan influencer
Yaratma

Sosyal medya iizerinden taninirlik elde eden kullanicilar fenomen, Blogger,
Youtuber gibi sifatlarla tanimlanmaktadir. Firmalar, hedef pazar gruplariyla ortiisen
etkili sosyal medya kullanicilarinin takipgilerine ulagsmada bu kullanicilardan

faydalanmak istemektedirler. Etkili sosyal medya kullanicilar ilgili markaya yonelik
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icerikler tiretip takipgi kitlelerinin kullanmalarini tesvik etmekte, bu sekilde bir

markanin yiizii olmalar1 sebebiyle de influencer kullanict sifati kazanmaktadirlar.

Kullanicilar iizerinde etki olusturan sosyal medya kullanicilarin belirlenmesi,
tanimlanmasi, onlarin markanin bir yiizii haline getirilmesi tiiketicilerle giiclii ve verimli
iletisim kurmanin bir bagka yoludur. Sosyal medya platformlarinda etkili kullanicilarin
belirlenip markayla eslestirilen igerikler {iretilmesi kendilerine 6zgii takipgileri olan bu
fikir 6nderlerinin popiilaritelerini markaya kanalize etmek firmalar i¢in énemli bir SCRM

faaliyeti oldugu bilinmektedir.

“Dijital 2021” raporunun Tiirkiye boliimiinde 3,35 milyon abonesiyle Dila
Kent isimli kullanici Youtube video igerik platformunda en ¢ok izlenen dordiincii
profil oldugu goriilmiistir (wearesocial.com). Bu anlamda ‘“Youtuber” olarak
nitelendirilen kullanic1 bazi markalar1 igeriklerinde kullanmasi nedeniyle takipgileri
tizerinde etki olusturmakta, bu markalara yonelik farkindalik yaratarak kullaniminm
tesvik etmektedir. Adi gecen kullanicinin bu igerikleri kendisini influencer sifatini

kazandirmaktadir.

Markalarin etkili sosyal medya kullanicilarindan influencer yaratma siireci her
zaman pozitif bir etki yaratmamaktadir. Ilgili kullanicinin politik, siyasi fikirlerini
beyan etmesi, toplumsal nitelikte olaylar hakkinda olumlu ya da olumsuz bir durus
sergilemesi ya da hi¢ tepki gelistirmemesi takipgileri tarafindan elestiriye maruz
kalmasina yol agmaktadir. Bu yapisiyla da influencerlarin markalara zarar verebilecegi

g6z oniinde bulundurulmalidir.

4.7.6. Tiiketici Tercihlerindeki Degisikliklerin Tespiti

Sosyal medya platformlari olusturduklar1 ag baglantisiyla insanlarin karsilikli
etkilesime gectigi, fikir aligverisi yaptigi, ortiisen konularda ortak calisma imkani
sunan teknoloji temelli unsurlardir. Kullanicilar genellikle ilgi alanlarina giren konular
tizerinde etkilesime ge¢cmektedir. Yogunlukla ilgi alanlarina yonelik paylagimlarda

bulunan kullanicilarin egilimlerinin takip etmesi agisindan firmalar i¢in dnem arz

etmektedir (Lehmkuhl, 2014).

Firmalar, kullanicilarin sosyal medya platformlar1 hangi konuda ne
yazdiklarini takip etmekle beraber kullanicilar hakkinda veri toplamak iginde
kullanmaktadirlar (Rosman ve Stuhura 2013). Firmalar, geleneksel CRM

uygulamalariyla sosyal medya platformlarindan edindikleri verileri birlestirip daha net
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ve saglikli analizler yapabilmektedirler. Gerek veri tabaninda tiiketici olarak
kaydedilen kullanicilarla gerekse markayla hi¢ bag kurmamis kullanicilarin
etkilesimlerinden yola ¢ikarak tiiketicilerin yeni egilimlerini analiz etmektedirler

(Trainor, 2012).

Sosyal medya platformlarinda kullanicilarin kendi aralarinda tisort temali
sohbetlerinden yola ¢ikan bir tisért markasi ¢6ziim ortaklarina yeni dizayn ve

tasarimlar hakkinda yonlendirici bilgilendirmeler yapmaktadir (Alt, 2012).

4.7.7. Sikayetlerinin Tespit ve Coziimlenmesi

Tiiketicilerin sikayetleriyle memnuniyetsizlik kavrami arasinda dogrulsa bir
bag vardir. Uriin, hizmet ve servislerin deneyimlenmesi sonucu verilen olumsuz
tepkileri igermektedir. Tiiketicilerin deneyimleri sonucu yasamis olduklar
tatminsizligin sozlii, yazili ya da davranis olarak ifade edilmesi sikdyet kavraminin
merkezini olusturur. Tiiketiciler, sikayet davranislarin1 markalara, yakin ¢evrelerine
veya tgcilincli kisilere ileterek gergeklestirirken olumsuz agizdan agiza iletisim
gerceklestirirler. Ayn1 zamanda telafi arayisi igerisine girip marka degistirmeye kadar
uzanan bir siire¢ izlemektedirler. Sikayet davranisina yonelik yapilan arastirmalar
tekrar satin alma, markaya yonelik tiiketici sadakati ve geri bildirim araglar1 gibi
unsurlarin degisimi {izerine yogunlastigi goriilmiistiir (Stefanou, Sarmaniotis ve

Stafyla, 2003).

Sikayet davranislari, firmalarin ilerleyen siireglerde daha biiyiik sorunlarla
karsilagmalarin1 6nlemek adina erken uyarin sinyalleri olarak tanimlanmaktadir.
Firmalara olasi krizleri 6nleyip riskleri kontrol etme imkani sunan sikayet davraniglar
bunlarin disinda yeni firsatlar1 da beraberinde getirmektedir. Sikdyet davraniglarinin
etkin bir sekilde yonetilmesi tiikketici memnuniyetini arttiracagi gibi olumsuz yonde
gelisen agizdan agiza iletisimin de olumlu yonde degismesini saglayacaktir. Bununla
birlikte satin alma davraniglarinin tekrarlanmasina da katk: sunacaktir (Einvviller ve

Steilen, 2015).

Sosyal medya platformlarinda kullanicilarca paylasilan sikayetler diger
kullanicilar tarafindan da goriilmekte, sikayete konu olan iiriin, hizmet ya da servise
yonelik diger kullanicilarinda deneyimlerini paylagmasinin oniinii agilmaktadir.
Dolayisiyla firmalar sadece kurum i¢i olusturulan online miisteri iliskileri birimleriyle

bu olumsuz bilgi paylasimini 6nlemeleri miimkiin degildir.
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Firmalar sosyal medya platformlarinda haklarinda gerceklesen tiim icerikleri
izlemek i¢in sosyal medya takip arag¢ ve birimleri olugturmalar1 gerekmektedir. Bu arag
ve birimler araciligityla olumsuz igeriklerin 6nlenmesine yonelik gerekli tedbirlerin
alinmasi 6nem arz etmektedir. Marka degerlerinin korumaya yonelik sosyal medya
izleme arag ve birimlerine ciddi kaynak aktaran firmalar sosyal medya platformlarinda
dolasima sokulan olumsuz igerikleri tespit edip krize doniismeden Onleyici tepkiler
gelistirebilmektedirler.  Sikayetlerini  belirten kullanicilara cevap  verilmesi,
sikayetlerinin giderilmesi, memnun edilmesi, olugan algimnin olumlu yonlendirilmesi
ve markaya yonelik sempatinin arttirilmast anlaminda 6nem arz eden bir faaliyet

olarak tanimlanmaktadir (Evans, 2010).

4.7.8. Endiistrideki Degisikliklerin Tespiti

SCRM uygulamalar1 markalara tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda
vermis olduklari tepkilere ¢6ziim sunmak kadar pazarda rekabet iistiinliigii saglamalari
anlaminda Pazar egilimlerini izleme imkani sunmaktadir (Rodriguez, Peterson, ve

Krishnan, 2012).

Sosyal medya platformlarini takip araglari firmalarin giincel gelismelerden
haberdar olmasmi saglar (Risius ve Beck, 2015). Firmalar, sosyal medya
platformlarinda sadece marka-tiiketici etkilesimi  kurmamaktadirlar. Firma
faaliyetlerine kaynaklik eden teknolojileri iireten diger firmalarla, bagli bulundugu
diger sektor temsilcileriyle, ham madde ve is giicli tedarikgileriyle de etkilesime
girmektedirler. Yeni tiretim teknolojilerini, yeni veya farkli iiretim modellerini, how-
know paylasimi gibi etkilesimler gergeklestirirken ayni zamanda paydaslarina

tiiketicilerden aldiklar1 geri bildirimleri ileterek yenilikgi fikirler gelistirmektedirler.

Ayrica teknolojik alt yapt anlamindan destek sunan firmalara ar-ge
calismalarina yonelik ihtiya¢ duyduklar yeni teknik makine ve ekipman taleplerini

ileterek pazarda rakiplerine rekabet iistiinliigii saglamaktadirlar.

Sosyal medya platformlarindan edindikleri how-know ile gerek is giicii tedarik
ve tasarrufuna yonelik yeni personel rejimleri gelistiren firmalar endiistrideki
degisiklikler 1s18inda personellerinin ihtiya¢c duydugu egitim programlarim1 da
planlayabilmektedirler. Bu anlamda sosyal medya platformlar: firmalara hem dinleyen

hem de dinlenen misyonu yiiklemektedir.
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4.7.9. Sosyal Medyada Pazar Arastirmasi Yapilmasi

Firmalar markalarina yonelik topluluklar gelistirip desteklemeye yonelik ya da
etnografik kitle hareketlerini tespit edip sanal aglarda gerceklesen kiiltiirel icerikleri
analize yonelik arastirma yontemleri kullanarak Pazar aragtirmasi yapmaktadirlar. Bu
baglamda sosyal medya platformlari firmalar i¢in hayati 5nem arz etmektedir (Kaplan
ve Haenlein, 2010).

Firmalar, tiiketiciler hakkinda demografik, duyusal ve davranigsal verileri
derlemek ve bu verileri anlamli hale getirecek analizler yapmak, kitleleri nig pazara
doniistiirmek, hedef pazar grubunu olusturan tiiketicilerin talep, istek ve beklentilerini
ogrenmek ve rekabet ettikleri diger firmalar hakkinda veri elde etmek igin sosyal

medya platformlarindan faydalanirlar (Mohammadian ve Mohammadreza, 2012).

Ancak bu siiregler firmalarin kendi alt yapilartyla tistesinde gelebilecekleri bir
is olmamakla birlikte web tabanli platformlarin kullanic1 analizlerini gergeklestiren
veri ig ortaklari olarak ifade edilen firmalarla gergeklestirmektedirler. Veri is ortaklari
firmalar web tabanli platformlar1 iizerinde kullanici istatistikleri derleyip igerik

eslestirmesi yapmaktadirlar.

Diger bir ifadeyle kullanicilarin hangi platformlar: ne amagla ne kadar siireyle
kullandiklar1, demografik 6zellikleri, duyusal ve davranissal yapilari, ilgi duyduklari
igerikleri, etkilesime gectikleri diger kullanicilart vb. verileri derleyip anlamli hale
getirmektedirler. Markalarina yonelik dikkat cekme, ilgi uyandirmak, satin alma istegi
tetiklemek, sadakat gelistirmek, marka savunucusu yaratmak isteyen firmalar veri is
ortaklar: olarak ifade edilen firmalarin verilerinden faydalanarak hedef kitleye yonelik
igerikler olusturup sosyal medya platformlari araciligiyla dolagima sokmaktadirlar. Bu

sekilde firmalar pazarlama hedeflerine gergeklestirmedirler.

4.7.10. Rakiplere Karsi Tedbir Alinmasi

Rakiplere yonelik farkli ve giiglii tutumlar gelistirmek iletisim stratejilerini

kapsayan bir uygulamadir (Dick ve Basu, 1994).

Firmalarin sosyal medya platformlar1 {izerinden c¢ok fazla igerige erisim
imkanlar1  bulunmaktadir. Faaliyet gosterdigi pazarlarin rekabet sartlarini,
markalarinin rekabet durumlarini ve rakipleri analiz edip arsivlemek i¢in sosyal medya
platformlar1 iizerinden hem tiiketicileri hem de rakipleri takip etmek zorundadirlar.

Tiiketicilerin igerikleriyle rakiplerin olusturdugu iceriklerin karsilastirilip begenilen,
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hayranlik duyulan ve ilgi uyandiran 6zellikleri eslestirilir. Bu uygulamayla sadece
tilketicilerin degil ayni zamanda rakiplerinde sosyal medya platformlarinda
kullandiklar1 icerik dilini anlamlarmi saglamaktadir. Ozetle, sosyal medya
platformlarinda ele edilen veriler yogun rekabet sartlarinda rakiplerin “how-know”
modelini gormek icin analiz edilmektedir (Chanthinok, Ussahawanitichakit ve
Jhundra-indra, 2015).

Arastirmanin devam eden boliimiinde performans, pazarlama performansi,
pazarlama performans Olglimlenmesinde kullanilan kantitatif (nicel)-finansal ve

kalitatif(nitel)-finansal olmayan metrikler kavramlari agiklanacaktir.
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BOLUM 5

5. PAZARLAMA PERFORMANSI

Hayata; dogma, biiyiime, gelisme ve sonme seklinde gergeklesen bir siireci
ifade etmektedir. Bu dizin tarihin hemen her déneminde ayn1 yonde ger¢eklesmekte
oldugu bilinmektedir. Ticari anlamda firmalar i¢inde gecerli olan bu akis ¢erisinde
firmalar gostermis olduklar1 faaliyetlerle bu siireci uzatmayi hedeflemektedirler.
Firmalar yagam siirelerini uzatmak icin yeni stratejiler gelistirmekle birlikte her gecen
giin degisen ve gelisen pazar sartlarinin dogurdugu sert rekabetle de miicadele etmek

zorundadirlar.

Bu anlamda firmalarin yasam siirelerini uzatmak ig¢in sergilemis olduklari
yonetim, pazarlama, satig, yatirim gibi faaliyetlerin zaman, is giicii ve finansal
maliyetlere katlanmak zorundadirlar. Bu maliyetlerin geri doniisii ya da firmaya
katkisini takip etmekte en az bu faaliyetler kadar 6nemli bir unsur olarak karsimiza

cikmaktadir.

Firmanin katlanmis oldugu zaman, is giicli ve finansal maliyetlerin firmaya
kattig1 negatif ya da pozitif etkilerini dlgmeye yonelik faaliyetler performans analizi
olarak ifade edilebilir. Arastirmanin bu bdliimiinde performans kavrami, pazarlama

performansi ve pazarlama performansinin olgiitleri agiklanacaktir.

5.1. Performans Kavrami

Firma performansindan ¢alisanlarin performansina kadar hedeflerin belirlenip,
planlanip, giidiilenip, sevk ve idare edilmesi ve degerlendirilmesini kapsayan hemen
her basamakta Olclimlenebilir verilere ihtiya¢ duyulan yonetim faaliyeti olan
performans dl¢limii performansin gelistirilmesinde giidiileyici, bir role sahiptir (Akal,
1992). Bu bakindan diinyada ABD, Ingiltere, Avusturalya ve Yeni Zelanda performans
Ol¢limiinii ilk kez kullanan ilkeler olarak ifade edilmektedir (Tekin, 1999).

Firmalar agisindan performans kavrami tanimlanmasi ve 6l¢limlenmesinin zor
olmasma karsin arastirmacilarca farkli sekillerde tanimlanan bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Folan, Browne ve Jagdev, 2007). Literatiirde genel kabul

gormiis tanimlara bakacak olursak;
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Performans, belirli bir zaman diliminde firmanin faaliyetleri sonucu ortaya
koydugu mal, hizmet veya servislerin toplami olarak ifade edilmektedir. Ayni sekilde
literatiirde verimlilik, etkinlik ve ¢iktilarin ¢alisanlarin motivasyon ve yetenekleri arasi

iliskinin sonucu olarak agiklanmistir (Torrington ve Hall, 1995).

Armstrong (1996)’a gore performans, firmanin g¢alisanlarinin verimliliginin,
yeteneklerinin, becerilerinin, bilgilerinin siirekli olarak arttirilmasini amaglayan,

O0grenme ve gelistirmeyi merkeze alan faaliyetler biitliniidiir.

Performans, hedefler dogrultusunda gerceklestirilen faaliyetlerin sonucunun
nicel ve nitel olarak ifade edilmesi seklinde tanimlanabilir. Uretim verimligi, hizmet

etkinligi, tasarruflar genel anlamda performansi ifade etmektedir (Kubali, 1999).

Orgiitsel davranis bakimindan firmanm amaglarina ulagmasi icin calisanlarin
gorev, sorumluluk ve faaliyetleri sonucu ortaya konan c¢ikti performans olarak

nitelendirilmistir. Mal, hizmet ya da servis tiiriinden ifade edilebilir (Basaran, 1991).

Bir bagka goriise gore performans, calisanlarin gérev ve sorumluluklar
nispetinde belirlenen hedeflere ulasacak sekilde sergilenen faaliyetlerin belirlenen

hedeflerle arasindaki degisimin 6l¢limlenmesi olarak ifade eder (Pugh, 1991).

Cumming ve Worley (1997)’e gore hedef belirleme, degerlendirme ve
odiillendirmeyi kapsayan ve firma stratejileriyle c¢alisanlarin  davraniglarini
diizenlenmesi siireci performans yonetimi olarak ifade edilmektedir. Firmalarin
belirlemis olduklar1 strateji cercevesinde gerek hedeflerin belirlenmesi, ¢iktilarin
degerlendirilmesi ve dOdiillendirilmesi, gerekse ¢alisanlarin  davraniglarinin
diizenlenerek katilimlarinin saglanmasi1 ve firmanin sahip oldugu teknolojilerle

koordineli bir sekilde yiiriitiilmesi gerekmektedir.

Odiil Hedefler
Performans

Yonetimi
ﬁ Calhisanlar

Degerlendirme

Sekil 5.1. 1: Performans Yonetim Modeli (Cummings ve Worley, 1997)
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Bu tanimlardan yola ¢ikarak firmalarin karar alicilar1 tarafindan ortaya koyulan
hedeflerle, belirlenen bir donem sonunda elde ettikleri ¢iktilar arasindaki iliski

boyutunun belirlenmesi olarak ifade edildigi goriilmiistiir.

Ancak firmalarin gerek nicel gerekse niteliksel olarak ortaya koydugu
hedeflerin hangi Olgiide gergeklestiginin belirlenmesi profesyonel bir siire¢ olup
performans degerlendirme tekniklerinin saglikli bir sekilde ger¢eklesmesiyle miimkiin
oldugu bilinmelidir (Palmer ve Winters, 1993). Ciinkii performansin 6l¢timlenmesi
firma faaliyetlerinde hatali olan, aksayan, yanlis ilerleyen yonlerin belirlenmesi,
giderilmesi ve gelistirilmesini saglar. Ayn1 zamanda firmanmn anlik durum tespiti
yapip, tespit edilen durumun gelistirilmesinde yol gosterici olacaktir (McCarthy, 1975;
Godin, 2007; O’Sullivan ve Abela, 2007; Bozaci, 2014).

Tiiketici talep ve beklentilerinin her gegen giin hizli bir degisim gosterdigi,
rekabet sartlarinin sertlestigi bilinmektedir. Bu anlamda pazar hareketlerinin takip
edilmesi Onem kazandig1i glinimiiz piyasa sartlarinda firmalarin pazarlama
faaliyetlerinin analitik diizlemde takip edilmesi firmalar i¢in bir zarurettir. Bu anlamda
aragtirmamiza konu olan pazarlama performansi ve metriklerinin neler oldugunu

aciklanacaktir.

5.2. Pazarlama Performansi

Firmalar, pazarlama ve satig faaliyetleri gerceklestirerek varliklarini devam
ettirmeyi arzularken bu faaliyetleri i¢in katlanmak zorunda olduklar1 is giicli, zaman
ve finansal maliyetleri de g6z onilinde bulundurmaktadirlar. Bu maliyetler sonucu
firmalarin yiiriitmiis oldugu pazarlama faaliyetlerinin firmalara hangi oranda geri
dondiglinii 6lctimlemeleri gerekmektedir. Zira gerek kiiresel, gereksek bdolgesel
pazarlarda rekabet sartlar1 her gegen giin degismekte, gelismekte ve sertlesmekte olup
firmalarin bu pazarlardaki konumlarinin, pazar paylarmnin, tiikketicilerin firmalarla olan
etkilesim boyutunun tespiti ve yeni stratejilerin gelistirilmesi vb. unsurlar agisindan
onem arz etmektedir. Bu anlamda pazarlama performansinin 6l¢iimlenmesi pazarlama

faaliyetlerinin bir geregi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Klasik olgiimleme yaklagimlar1 performansi temelde sadece finansal veriler
tizerinden degerlendirmekteydi. Firma faaliyetlerini finansal sonuglara gore, bu

sonuglar lizerinden de 6zellikle karlilik temelinde 6lgtimlemekteydi. Firmanin mali
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durumunun ortaya konmasi firma performansi olarak ifade edilmekte, finansal
durumun diginda kalan diger konular gérmezden gelinmekteydi. Muhasebe kayit
sistemlerindeki gelisim ve muhasebenin bir bilim dali olarak kabul gérmeye baslamasi
bu yaklagimin temelini olusturmaktadir (Niven, 2002). Devam eden siirecte pazarlama
denetimi ve pazarlama verimlilik analizleri gibi yaklasimlar sergilenmistir. Ancak
pazarlama performans Ol¢iimlenmesi i¢in tiim faaliyetleri biitiinciil sekilde ele alan
yeni yaklagimlara gereksinim duyulmaktadir. Bu bakimdan pazarlama performansi
Olctimlenirken firma yetenekleri ve kaynaklari, lokasyon avantajlar1 ve dezavantajlari,
pazar performanst ve bu performansin finansal sonuglariyla ¢ok yonlii, dinamik ve

uzmanlik gerektiren bir yaklasim sergilenmelidir (Morgan, Clark ve Gooner, 2002).

Firmanin pazarlama faaliyetlerinin bir unsuru olan pazarlama performansi
firmanin satis miktari, maliyetler, pazar pay1, miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati
gibi konularda firmanin pazarlama karnesi olarak tanimlanmaktadir. Firmanin sadece
pazarda bulunan firiin, hizmet veya servislerini degil, ayni zamanda pazara yeni
sunulan {iriin, hizmet veya servislerin satislarini, karliliklarini, yatirimin getirisini,
pazar pay1 biiytimesi gibi hedeflere hangi 6l¢iide ulasilabildigini de ortaya koymasi
agisindan énemlidir (Oztiirk, 2012).

Pazarlama performansi firmanin belirledigi misyon ve stratejilere gore
degisiklik arz edebilmektedir. Bu bakimdan pazarlama performansi firma stratejisiyle
ortiisen hedefler cercevesinde sarf edilen kaynaklarin 6l¢giimlenmesi, hedeflere ulasma
orani, faaliyet verimliligi, etkinligi, kalitesi, tliketici memnuniyet diizeyi, esnekligi,
yeniligi, karlilig1 vb. degiskenler arasindaki iliski boyutu seklinde tanimlanmistir
(Agca ve Tuncer, 20006).

Firmalarin pazarlama birimlerinin ve bu birimlerin faaliyetlerinin ne dlciide
etkin oldugu pazarlama performans dl¢limiiyle ortaya konmaktadir. Ancak pazarlama
performansiyla firma performansi birbirinden farkli kavramlar oldugunu bilinmelidir.
Firma performansi firmanin yiiriitmiis oldugu biitiin faaliyetler toplamin1 dlgiimlerken,
pazarlama performansi sadece pazarlama faaliyetlerini dl¢iimlemeye odaklanmistir

(Calik, Altunigik ve Siitiitemiz, 2013).

Ayn1 zamanda pazarlama performansi, pazarlama faaliyetleriyle firma
performansi arasindaki iligkiyi de ortaya koymaktadir. Pazarlama performans

Olciimlemeleri; Olglimlemede kullanilan  kriterlerin ~ belirlenmesi, pazarlama
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faaliyetlerinin =~ verimliliginin ve marka degerinin Ol¢iimlenmesi seklinde
gerceklesmektedir. Diger bir ifadeyle firma performansinin belirlenmesinde

pazarlama performans 6l¢iimlemesi 6nemli bir unsurdur (O’Sullivan ve Abela, 2007).

Firmanin pazarlama faaliyetlerinin karnesi olarak ifade edebilecegimiz
pazarlama performans Ol¢iimlemesi firmalarin hem rakiplerine kiyasla pazardaki
konumunu gostermesi, hem de tiiketicilerin firmaya yonelik tutum ve davraniglarini
ortaya koymalar1 agisindan degerli bir faaliyettir. Ancak pazarlama performans
raporlarindan yola ¢ikip pazardaki konumunu goérmek isteyen firmalara benzer
ozellikte faaliyet gosteren rakipleri ve benzer tiiketim davranislart sergileyen tiiketici
gruplarii baz almalari saglik sonuglar ¢ikarmalart anlaminda Onemlidir. Ayni
zamanda firmalarin pazarlama faaliyetlerini yliriiten ¢alisanlarin firmaya katkilarinin
6lciimlenmesindeki kusurlar pazarlama departmanlarinin firma nazarinda prestijini de
olumsuz yonde etkilemektedir. Akademisyenler pazarlama departmanlarinin firmalar
nazarinda prestijini koruyabilmeleri i¢in pazarlama performans Ol¢iimlemelerinin

dogru olmasi gerektigine dikkat cekmektedirler (O’Sullivan ve Abela, 2007).

Pazarlama faaliyetlerinin firma karnesine etkisinin O&l¢limlenmesinde
pazarlama performans 6l¢timlemesinin 6nemi agiklanmistir. Arastirmanin devam eden
kisminda pazarlama performansinin Ol¢limlenmesinde kullanilan metrikler ve

degerleme siireci agiklanacaktir.

5.3. Pazarlama Performans Metrikleri

Karar verme evresinde firmalarin kullanacaklar1 tahmin ydntemlerinin
belirlenmesinde; tahminlerin hazirlanmasi ve kapsadigi zaman aralifi, sonuclarin
degerlendirilmesi, kararlarin uzun, orta ya da kisa vadeye indirgenmesi, verilerin
nitelii ve erisimi, siirecin maliyeti, karar vericilerin hata pay1, kullanilan teknigin
fonksiyonelligi, siirece dahil olan c¢alisanlarin niteligi vb. birden fazla degiskenin

degerlendirilmesi gereklidir (Schroeder, 1989; Klassen ve Flores, 2001).

Bu anlamda firmalarin gergeklestirmis oldugu pazarlama faaliyetlerinin tiim
departmanlara direk ya da en direkt etki etmesi ve firmalarin faaliyet gosterdigi pazar,
hedef kitle, mevcut tiiketiciler ve rakiplerle etkilesime gectigi departman olmasi
sebebiyle pazarlama performans metriklerinin belirlenmesi ciddi uzmanlik isteyen bir

is olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ancak pazarlama performans metriklerinin
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olusturulmasi icin ihtiya¢ duyulan uzmanlik hem firma i¢i ve firma dis1 bilgi
birikimine sahip kisiler arasinda bir denge gozetilerek olusturulmalidir. Zira her
ikisinden birinin agirlik kazandig1 uzmanlik yapisi nesnel sonug alinamamasina neden
olabilmektedir. Ciinkii firmanin kabiliyetini bilen ama pazara yabanci olan bir i¢
uzmanligin katki sundugu metrik firma dis1 unsurlar1 goéz ardi edebilme, ayn1 sekilde
agirlikli olarak firma disaridan saglanan uzmanlik firma kabiliyetlerini géz ardi

edebilme riskini barindirmaktadir.

Pazarlama performans: kantitatif (niceliksel) ve kalitatif (niteliksel) olmak
tizere iki ana bagslik altinda ifade edilmektedir. Diger bir ifadeyle finansal ve finansal
olmayan metrikler seklinde ifade edilmektedir. Kantitatif performans metrikleri hisse
degeri, ciro, iliretim miktari, maliyetler, karlilik gibi finansal metrikleri kullanirken,
kalitatif performans metrikleri c¢alisanlarin aidiyet diizeyleri, is ortaminin sosyal
kalitesi, miisterilerin memnuniyet diizeyleri gibi finansal olarak ifade edilemeyen
Olgiimlenmesi zor ve ¢esitli metrikler kullanilmaktadir. Bu sebeple Kkalitatif
performans Olgiimlemelerinde firmalarin birbirinden farkli o6zellikler barindiran
metrikler kullandig1 goriilmiistiir. Bu nedenle firmalar kalitatif performans metriklerini
firma igi siiregler, miisteri, bilylime ve 6grenme perspektiflerine yonelik uzun vadeli

hedefleri belirlemeye yonelik kullanmaktadirlar (Lau ve Sholihin, 2005).

Ancak son donemde firmalarin faaliyetlerinin dnemli bir boliimiinii web tabanli
platformlar  {izerinden yiiriitiyor olmalar1  pazarlama  performanslarinin
Olglimlenmesinde  kantitatif ve kalitatif metriklerin yan1 sira e-metrikler
gelistirmelerini de zorunlu kilmaktadir. Ciinkii Ordanini ve Rubera (2007)’a gére web
tabanl platformlar lizerinden yliriitiilen pazarlama faaliyetlerinin miisteri odakliliga
direkt, pazarlama performansina ise endirekt etki ettigi goriilmiistiir. Yine ayn sekilde
web tabanli platformlar {izerinden yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin firmalarin
thracatini arttirdig1, bu durumun da pazarlama performansiyla dogrudan iligkili oldugu

aciklanmistir (Brodie, Winklhofer, Coviello ve Johnston, 2007).

Firmalarin pazarlama performans olglimlenmesinde kullanilan kantitatif ve
kalitatif ve e-metriklerin neler oldugunun agiklanmasi bu aragtirmanin bulgularinin

anlamlandirilmasinda yol gdsterici olacaktir.
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5.3.1. Kantitatif (Nicel) -Finansal Metrikler

Kantitatif analiz; zaman ¢izelgeleri ve neden sonug iligkisi (regresyon analizi)
seklinde iki grupta toplanmaktadir. Ge¢gmis verilerden yola ¢ikilarak tahmin edilecek
degiskene yonelik veri ¢izelgelerinin olusturulup analizler gerceklestirilmesi zaman
cizelgeleri olarak nitelendirilmektedir. Bu nedenle zaman ¢izelgeleri kosullar sabit
kaldig1 durumlarda ¢ok daha net sonuglar vermektedir. Bir diger kantitatif analiz
modeli olan regresyon analizi ise tahmin edilecek degiskenle iliski kurulan diger
degiskenlerin tespit edilip var olan iligkinin tanimlamasidir. Olusturulan istatistiksel
modelden yola ¢ikilarak ilk degiskene iliskin nedensel tahmin gelistirilmesi olarak
aciklanmaktadir. Ancak zaman ¢izelgeleri analizinden farkli olarak regresyon analizi
yonteminde degiskenlerin ge¢cmise yonelik biitlin verilerine ihtiyag duyulmast,
bununda zaman ve maliyet olusturmasi nedeniyle dezavantajlar barindirmaktadir

(Bhattacharya, 1997; Ozdemir ve Ozdemir, 2006).

Firmalar, firma performans ol¢imlemelerinde finansal metrikleri yogun bir
sekilde kullanmaktadirlar. M.O. 3600’¢ kadar uzanan, Eski Misir’da, Fenikelilerde ve
Stimerlerde goriilen ticari kayitlarin muhasebelestirilmesi, daha sonra Eski Yunan ve
Roma imparatorluklarinda muhasebe kayitlarina rastlanmasi ve 18. YY’da firmalarin
cift kayit sistemiyle faaliyetlerini izlemesi finansal metriklerin ilk Ornekleridir
(Zerenler, 2005). Tarihin eski donemlerinden bu yana ticari faaliyetlerin kayit edilip
arsivlenmesi bu verilerin firma faaliyetlerine yonelik degerlendirildigini de
gostermektedir (Durak, 2016). Ticari faaliyetlerin kayit edilip arsivlenmesi,
degerlendirilmesi, varilan sonuglar 1s18inda firmalarin finansal olarak karnelerinin
ortaya konulmasi kantitatif (nicel), diger bir ifadeyle finansal metrik uygulamalari
olarak  degerlendirilmektedir. ~ Finansal = metrikler firma  performansinin
belirlenmesinde oldugu kadar firmanin pazarlama performansinin belirlenmesinde de

Onem arz etmektedir.

Bu anlamda; finansal metrikler firmalarin performansmin ve firmalarin
pazarlama performansinin dl¢limlenmesinde ilk ve en yaygin kullanilan metriklerdir
(Sevin, 1965; Eccles, 1991; Clark, 1999; Ambler, 2000). Finansal metriklerin yaygin
olarak kullanilmasmnin bir baska nedeni ise somut verilerden yola g¢ikarak
gerceklestirilen  Ol¢climlemenin  zaman ve maliyet avantaji  olusturmasidir

(Bayraktaroglu, Ulukdy ve Akei, 2014).
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Firmalarin pazarlama performanslarinin dl¢timlenmesinde kullanilan finansal
metrikler; kantitatif satig metrigi, karlilik metrigi, nakit akisi metrigi ve bu metriklerin
en temel goOstergesi olan pazar payr metrigi olmak tlizere dort bashikta ifade

edilmektedir (Ambler, Kokkinaki ve Puntoni, 2004).

5.3.1.1. Karhhk Metrikleri

Firmanin belirli bir zaman aralig1 icerisinde elde ettigi kazanglarin toplami kar
olarak ifade edilmektedir. Diger bir ifadeyle belirli bir donem sonunda elde edilen
gelirle firmanin katlanmak zorunda kaldigi maliyetler arasindaki olum fark olarak
tanimlanmistir  (Sabuncuoglu, 2001). Firmalar i¢in kar; firma basarisinin
Olciimlenmesi, denetlenmesi, calisanlarin motive edilmesi ve siirdiiriilebilirligin

saglanmasi anlaminda 6nemli bir kavramdir (Mucuk, 1993).

Firmalar i¢in degisen ve gelisen pazar sartlarinda rekabet avantajlarini koruya
bilmek ve siirdiiriilebilirligi saglamak adina kar etmek bir basaridan ziyade zorunluluk
haline gelmistir. Ancak firma faaliyetlerinden elde edilen her kar tutar1 firma basarisini

gostermemektedir. Dolayisiyla kar ve karlilik farkl kavramlardir.

Kar, mutlak bir deger ifade eder. Karlilik (rantabilite) ise nisbi bir kavram
olarak tanimlanmaktadir. En basit anlamda karlilik belirli bir zaman aralig1 igerisinde
firma faaliyetleri sonucu firma gelirlerinde yasanan pozitif yonlii degisimin firma
sermayesine orantilanmasidir (Kutluata, 1954; Erokyar, 2008). Diger bir ifadeyle
firmanin faaliyetleri sonucu elde ettigi karin firma sermayesine boliinmesiyle elde

edilen orandir.

Firmalar, yiiksek karlilik oranlarinda faaliyet gostermek isterler. Bu anlamda
tercih edilen iki yol vardir. Birincisi; etkin ve verimli bir faaliyet donemi sonunda karin
yiikseltilmesidir. Ikincisi ise; daha az sermaye ile ayn1 faaliyetleri gergeklestirip karin
sabit tutulmasidir (Cakici, 1973; Erokyar, 2008). Arzu edilen bu durumun ne oranda
gergeklestirildigi firma mali tablolarindan yola ¢ikilarak yapilan analizlerle ortaya

konulabilir.

Firma karliliginin dlglimlenmesinde birbirinden farkli finansal tablo analiz
yontemleri kullanilmaktadir. Bu yontemler igerisinde agirlikli olarak “oran analizi”
yonetimi kullanilmaktadir. Oran analizi, firmanin finansal tablolarinda analize konu
olan basliklar arasindaki iliskiyi oransal olarak ortaya koymaya dayanmaktadir.

Ozellikle Firma karlilig1, firmanm likidite durumu, faaliyetlerinin verimliligi, firmanin
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kredi riski ve ana sermayenin piyasa degeri gibi basliklarda yapilina 6lgtimlemelerle
firmanin mevcut durumu ile gegmis ve rakiplerine gére konumun ne oldugu hususunda

yonetime finansal performans raporlari sunmaktadir (Coskun, 2005).

Karlilik analizinde firmalarin kullandig1 oranlar; kar/sermaye oranlari, kar/satis

oranlari, sermaye getir oranlari, mali yiikiimliilikkleri kargilama oranlar1 olmak tizere

dort baslikta ifade edilmektedir (Akgiig, 1998).
Tablo 5.3. 1:Karhlik analiz oranlari (Erokyar, 2008)

Karlilik Orani Formiil Kaynak
Net Karin Oz Net Kar / Oz Sermaye  (Ivgen, 2003)
Sermayeye Orani
Vergi Oncesi Karin Oz~ Vergi Oncesi Kar/ Oz~ (Oztin, 1987)

Sermayeye Orani Sermaye
Kar ile Sermaye Faiz ve Vergi Oncesi Net Kar+Faizler (Oztin, 1987)
Miskisini Gosteren Karin Kaynaklar Gelirleri+Kurumlar
Oranlar Toplamina Orani Vergisi / Borglar+ Oz
Sermaye
Net Karin Aktif Net Kar / Net Aktif (Akgiig, 1998)
Toplamina Orani Toplam
Kiimiilatif Karlilik Dagitilmamig Karlar (Akgiig, 1998)
Orani Toplami / Varlik
Toplamu
Faaliyet Karmin Net Faaliyet Kar1 / Net Satis  (Akgiig, 1998)
Satis Tutarina Orani Tutar1
Net Karin Net Satis Net Kar / Net Satislar (Ivgen, 2003)
Kar ile Satis Iliskisini = Tutarina Orani
Gosteren Oranlar Briit Satis Karinin Net  Briit Kar / Net Satislar (ivgen, 2003)
Satis Tutarina Orani
Satilan Mal Satilan Mal Maliyeti /  (Oztin, 1987)

Maliyetinin Net Satis Net Satislar
Tutarina Orani

Pay Bagina Kar Sirket Net Kar1 / Pay (Biiker ve Bayar,
Senedi Adedi 1999)
Sermaye Getir Fiyat / Kazang Orani Hisse Senedi Fiyat1 / (ivgen, 2003)
Oranlar1 Hisse Bagina Kar
Fiyat / Nakit Oran1 Piyasa Kapitalizasyonu  (Ivgen, 2003)
/ Amortisman Oncesi
Net Kar

Faiz Karsilama Orant1 Kar + Faiz Odemeleri /  (Berk, 1998)
Faiz Odemeleri

Borg Servisi Orani Faiz ve Vergi Oncesi (Akgilig, 1998)
Mali Yikiimlilikleri Kar + Amortismanlar /
Karsilama Oranlari Faizler Anapara Taksit
Odemeleri [1/(1-1)]
Sabit Odemeleri Vergi Oncesi Kar + (Akgiig, 1998)
Karsilama Orani Para Cikis1

Gerektirmeyen Giderler
+ Faizler + Kiralar /
Faizler + Kiralar +
Anapara Taksitleri [1 /

(1-9]
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Tablo 5.3.1°den de anlasilacag {izere karlilik analizinde kullanilan finansal
metrikler firma performansini, “kar ile satig iligkisini gosteren oranlar” ise firmanin

pazarlama performansinin dlgiimlenmesinde kullanildig1 goriilmistiir.

Ancak firma faaliyetlerinin ne kadar karli oldugunun 6l¢iimlenmesi sadece
mali tablolardan faydalanilarak gergeklestirebilecek bir analiz degildir. Zira mali
tablolar firmalara sadece belirli bir donem igerinde elde ettikleri kar1 ifade etmektedir.
Firma faaliyetlerinin ne Olgiide karli oldugunun ortaya konulmasinda karlilik

oranlarindan faydalanilmaktadir (Akdogan, 2003).

Pazarlama performansinin dl¢iimlenmesinde kullanilan finansal metriklerde
sadece birini ifade eden karlilik analizi gerek objektif sonuclar vermesi gerekse
verilere erisimin kolay olmasi sebebiyle yogun olarak kullanildigina daha onceki
kisimlarda deginilmistir. Arastirmanin devam eden kismina bir diger analiz yonetimi

olan satiglar agiklanacaktir.

5.3.1.2. Kantitatif Satis Metrikleri

Satis, en basit anlamda tiiketicilere bir seyler satmaya ikna etme ¢alismalari
olarak ifade edilebilir. Bir iiriin, hizmet ya da servisin dogru yer ve zamanda, dogru
kisiye, bir karsilig1 olacak sekilde, dogru bir yontemle miilkiyetinin degistirilmesi
isidir (Altumsik ve Islamoglu, 2007). Firmalarin satis faaliyetleri kuskusuz satis
personelleri araciligiyla yiiriitiilmektedir. Dolayisiyla firmalarin  pazarlama
performansinin  dl¢limlenmesinde  kullanilan satis metrikleri 6zlinde satis

personellerinin performanslarini ortaya koymaktadir.

Satis personellerinin performanslarinin  degerlendirilmesi firma karar
alicilarinin maliyetler, satis hacmi, satis miktari, tliketici sayis1 ve ziyaret siklig1 gibi
konularda firmanimn satis gilicii anlaminda gii¢lii ve zayif yonlerini gérme imkéani
sunmaktadir (Once, 1992). Ayn1 zamanda satis personellerine yeterlilikleri konusunda
bilgi verip geri bildirim sunmaktadir. Bilgi edinme ihtiyaci, psikolojik ihtiyaclar
acisindan 6nem arz etmektedir. Bu anlamda geri bildirim anlan satis personellerinin
Ozgiivenlerinin gelismesi, ise karst tutum ve davranislarindaki eksiklikleri gormeleri
ve kendilerini gelistirmelerine katki saglayacaktir (Findik¢1, 2000). Bu niteligiyle de

satis kalitatif bir unsur olarakta karsimiza ¢ikmaktadir.

Literatiirde satis personellerinin performans 6lgiimlenmesinde kullanilan

metrikler Jobber ve Lancaster (2003)’e gore nitel ve nicel, Dalrymple ve Cron (2001)’a
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gore davranis ve ¢ikt1, Johnston ve Marshall (2003)’a gore ise siibjektif ve objektif
olarak birbirinden farkl1 sekillerde agiklanmustir (Ozer, 2003). Satis personellerinin
performansinin dlgiimlenmesine yonelik her ne kadar farkli tanimlamalar getirilse de
temelde “Kantitatif ve Kalitatif” olmak {izere iki genel c¢erceve Tlizerinde
degerlendirildigi goriilmiistiir. Arastirmanin bu kisminda nicel, ¢ikt1 ve objektif olmasi
nedeniyle firmanin satis faaliyetlerinin temelini olusturan satis personellerinin
performans Olgiimlenmesinde kullanilan kantitatif metrikleri agiklanacaktir. Nitel,
davranigsal ve siibjektif satis personelinin performans metriklerinin neler oldugu

“Kalitatif (Nitel)-Finansal Olmayan Metrikler” baglig1 altinda ayrica incelenecektir.

Firmalarin pazarlama faaliyetlerinin degerli bir bileseni olan satis ve satig
faaliyetinin ana unsuru olan satis personelleri; miktari, ylizdesi, hacmi, kotasi, siiresi,
tutari, tiiketici sayis1 vb. nicel verilerle takip edilmesi agisindan kantitatif metriklerle
Ol¢timlenebilen bir unsurdur. Bu yapisiyla firmanin satis faaliyetlerinden elde edilen
verilerin analiz edilmesi firmanin pazarlama performansinin kantitatif niteliklerini

ortaya koyabilmektedir.

Firmalarin, satis personellerinin performanslarini o6l¢limlemeye yonelik
gelistirdikleri metriklerin objektif kriterler lizerine bina edilmesi satig yonetiminden
sorumlu amirlerin satig personellerin gii¢lii ve zay1f yonlerini goriip 6nemle almalarini

saglayacagi gibi ticretlendirmede de yol gosterici olacagi bilinmelidir (Mucuk, 2010).

Satis personelinin performans dl¢iimlenmesinde kullanilan metriklerin objektif
olmasi, kisiligi goz ard1 edip faaliyete odaklanmasi gereklidir. Bu anlamda satis
personelinin faaliyetine odaklanan metrikler su sekilde siralanabilir (Churchill, Ford

ve Walker, 1997; Giingor, 2008);

» Lokasyonun potansiyeli ve biiylime oraninin iiriin, hizmet ve servislere,
miisterilere, bayilere vb. basliklara gore dagilima,

» Satis, satis kotasi ve satis hacminin iiriin, hizmet ve servislere, tiiketicilere,
bayilere vb. basliklara gore dagilimi, gerceklestirilme orani,

» Vadeli satiglarin toplam satisa veya kotaya orani,

» Lokasyonda toplam ziyaretgi sayisi ve ortalamasi, tiiketici ve sube ziyaret
sikilig1 (frekansi)

» Gilnlik, haftalik, aylik ziyaret sikligi, siiresi, sayisi, maliyetleri ve

ortalamalari,
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» Gruplandirilmis tiiketici bazinda giinliik, haftalik, aylik ziyaret sikligi,
siiresi, say1si, maliyetleri ve ortalamalari,

» Mevcut-Yeni-Muhtemel tiiketici giinliik, haftalik, aylik ziyaret sikligi,
stiresi, sayisi, maliyetleri ve ortalamalari,

» Yeni tiiketici edinme siklig1, siiresi, sayisi, maliyetleri ve ortalamalart,

A\

Siparis ortalamalari, tutar1 ve dagilima,

Y

Harcama ortalamalari, tutar1 ve dagilimi (Yemek, Konaklama, ikram,
Ucreti vb.),

Kotii alacaklarin ortalamalari, tutari, sayist ve dagilima,

Ise devam siireleri,

Belirlenen satis hedeflerine ulasma orani,

YV V V V

Satis dis1 gegirilen siirenin toplam mesai siiresine orani vb.

Firmalarin satis personellerinin performans metrikleri firma ihtiyag ve
hedeflerine gore degisiklik gostermektedir. Bu anlamda olusturulacak metriklerin
dogru ve saglikli sonuclar verebilmesi i¢in firmalarin 6zel durumlarinin goz oniinde

bulundurulmasi yararl olacaktir.

Olusturulan satis performans metriklerinin ihtiyag duydugu veriler; satis
personellerinin ziyaret raporlari, kasa fisleri (miktar, tutar, tarih, 6deme yontemi vb.),
tiiketici veri tabanlari, satis personellerinin shiftleri, satis ve stoklardaki genel degisim
raporlarindan temin edilebilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2007). Her ne kadar pazarlama
performans 6l¢iimlenmesinde kantitatif bir gdsterge olan satiglar ve satis personelinin
performansina yonelik metrikler kullanilsa da firmalarin fiyat politikalar1 da satis

performansina etki eden ciddi bir degigkendir.

Firmalarin yiiksek fiyat politikalar1 rakiplere gore olumlu bir performans
gostergesi olsa da smai tiiketicilerinin olusturdugu pazar yapilarinda rakiplerin fiyat
politikalar1 ve iirlin, hizmet veya servis fiyatlarin1 belirlemek ve Slgiimlemek ¢ok
zordur. Bunun yani sira yogun rekabet sartlarinda yiiksek fiyat politikasi firmalar i¢in

stirdiiriilebilir bir durum degildir (Brooks ve Simkin, 2011; Bozaci, 2014).

Ayrica fiyata duyarh tiiketicilerin olusturdugu pazar yapilarinda yiiksek fiyat
politikas1 satiglar1 olumsuz yonde etkileyecegi i¢in satis personellerinin performans
Olctimlemesinde yaniltici sonuglar verecektir. Zira firmanin karar alicilar1 tarafindan

uygulanan politika satislar1 diislirecek, kantitatif satis metriklerinde analiz igin
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kullanilan verilerin diisiik olmas1 sonucunu doguracaktir. Bu anlamda satig personelin
performans Ol¢limlenmesine dogrudan etki eden yiiksek fiyat politikas1 pazarlama

performansi degerlendirilirken g6z oniinde bulundurulmasi gereken bir unsurdur.

5.3.1.3. Nakit Akis Metrikleri

Nakit akisi, belirli bir donem igerisinde firmanin faaliyetleri sonucu edindigi
nakit varliklarini ifade eder. Firmanin faaliyetlerinden, yatirimlarindan ve finansman
faaliyetlerinden elde edilen nakit miktarlarinin toplamin1 gostermektedir. Finansal
bor¢lanma ve sermaye ile edinilen nakit akisi finansal faaliyetlerinden, yatirimlardan
elde edilen nakit akis1 yatirnm faaliyetlerinden, ana faaliyet konusundan elde edilen
nakit akiglar1 ise firmanin ana faaliyetlerinden elde edilen nakit akimlari olarak

tanimlanmaktadir (Orten, Kaval ve Karapinar, 2009).

Tiirk muhasebe standartlar1 7°de firmanin ana faaliyetlerinden elde ettigi nakit
akislarinin ve yogunlukla ana gelir getiri sagladig1 faaliyetlerini ilgili olup, kar ve
zararin net bir sekilde ortaya konmasinda kullanilan islemler biitiinii oldugu

aciklanmistir (Mad.14).

Firmanin ana faaliyetlerinin Ol¢iimlenmesiyle elde edilen oranlar etkinlik
oranlari, diger bir ifadeyle verimlilik oranlar1 olarak tanimlanmaktadir. Firma
faaliyetlerinin siirdiiriilebilirligi i¢in firmanin ihtiya¢ duydugu finansal varliklarin
firma satiglariyla olan bagini ortaya koyan oranlardir. Firmalarin verimliginin ana
gostergesi satiglarindaki artig oranidir. Satiglarin firma faaliyetlerinden hangi dlciide

etkili oldugu faaliyet analizleriyle belirlenebilir (Myers, Marcus ve Brealey, 2007).

Firmalarin ana faaliyetlerinden elde edilen nakit akislar1 firmanin pazarlama
faaliyetlerinin sonucudur. Dolayisiyla firmalarin finansal analizlerinde kullanilan
faaliyet analizi kantitatif (nicel)-finansal metrikler icermesi nedeniyle firmanin

pazarlama performansinin 6l¢iimlenmesinde kullanilmaktadir.

Bu anlamda pazarlama performans ol¢iimlemesinde kullanilan nakit akis
metrikleri firmanin aktif varliklarmin kabiliyetini, aktiflerine yapilan yatirimlarin
satiglarina oranini ve bu yatirimlarin firma faaliyetlerine etkisini ortaya koymaktadir
(Gapenski, 2005; Okka, 2015). Firmalarin faaliyet oranlarinin hesaplanmasinda
kullanilan formiillere bakacak olursak (Biilii¢, Ozkan ve Agirbas, 2017):
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Tablo 5.3. 2: Firmalarin Faaliyet Oranlarimin Hesaplanmasi (Ozgiilbas, Koyungil, Duman ve
Hatipoglu, 2008; Agirbas, 2014; Akgiic, 2013b; Biiliic vd., 2017)

FAALIYET ORANLARI
Stok Devir Hiz1 Satiglarin Maliyeti / Ortalama Stoklar
Alacak Devir Hizi Net Satiglar / Ortalama Alacaklar
Alacaklarin Tahsil Siiresi 360 / Alacak Devir Hiz1
Ticari Borglar1 Odeme Siiresi 360*Ticari Borglar / Satilan Hizmet Maliyeti
Hazir Deger Devir Hiz1 Net Satislar / Hazir Degerler
Donen Varlik Devir Hizi Net Satiglar / Donen Varliklar
Duran Varlik Devir Hizi Net Satiglar / Duran Varliklar
Toplam Varlik Devir Hiz1 Net Satislar / Varlik Toplami
Oz Kaynaklar Devir Hiz1 Net Satislar / Oz Kaynaklar

Tablo 5.3.2’den de anlasilacagi iizere literatiirde firma faaliyet analizin
Olcimlenmesine yonelik genel kabul gérmiis bir formiil toplami olmamakla beraber
en sik kullanilan metrikler sunulmustur. Firmalarin, pazarlama performansinin
Olcimlenmesinde ihtiya¢c duyduklar nakit akis metrikleri firma ihtiyaglarina gore
yeniden dizayn etmeleri net ve objektif sonu¢ almalar1 agisindan faydali olacaktir. Zira
birbirinden farkli sektorlerde faaliyet gosteren firmalarin ayni metriklerden yola
cikarak gerceklestirdikleri analizlerin firma stratejilerinin belirlenmesinde riskler

olusturabilmektedir.

5.3.1.4. Pazar Pay1 Metrikleri

Bir firmanin herhangi {iriin, hizmet ya da servisin belirli bir donem igerinde
belirli bir pazardaki toplam satiglarindan aldigi pay pazar payr olarak ifade
edilmektedir (Tek, 1999). Diger bir ifadeyle firmanin pazarlama performanslarinin
Olcimlenmesinde kullanilan satis, karlilik ve nakit akisi metrikleri ve firmanin faaliyet
gosterilen pazar verilerinin bir takim matematiksel islemlerle elde edilen mutlak ve
nispi oranlar firmanin pazardaki yerini ve giicii gostermektedir. Bu anlamda pazar pay1
Olgtimlemesi sadece firmanin liretmis oldugu verilerle degil ayn1 zamanda rakiplerin
ve piyasanin verilerinden de faydalanilarak gergeklestirilmesi gereken bir analiz

faaliyettir.

Firmalar rekabet avantajlarin1 gelistirme adina pazar hareketlerini yakindan
takip etmeleri, rakiplerin strateji ve faaliyetlerine gore dogru karsiliklar gelistirmeleri

ve bakir pazarlar bulup niifuz etmeleri gerekmektedir. Pazar beklentilerine ve rakiplere
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yonelik gelistirilen stratejileri hizli uygulayan firmalarin pazar paylarini arttirarak
rekabet avantaji sagladig1 bilinmektedir. Dolayistyla hizli karar alip uygulamak igin
dogru stratejilere, dogru stratejiler igin ise faaliyet gosterilen pazarin ve rakiplerin

dogru analiz edilmesi gerekmektedir (Crawford ve Benedetto, 2003).

Firmanin faaliyet gosterdigi pazarin analizi, pazar ve pazara etki eden
dinamikler ¢ergevesinde bazi stratejik degerlendirmeler yapmak iizere tiiketiciler ve
rakiplerin analiz edilmesiyle ger¢eklestirilir. Pazar analizinin amaglari var olan pazarin
cazibesinin Ol¢limlenmesi, pazara niifuz edecek potansiyel rakiplerin belirlenmesi ve
pazara etki eden dinamiklerin anlamlandirilmasi olarak ifade edilmektedir. Ozetle
pazar analizi faaliyet gosterilen pazarin basari1 faktorlerinin ortaya konmasina,
gelecekteki egilimlerinin tahmin edilmesine, tehdit unsurlarmin belirlenmesine ve

stratejik muglakligin ortadan kaldirilmasina katki sunmaktir (Onen, 2018).

Firmanin faaliyet gosterdigi pazardaki rakip olarak tanimlanan firmalar pazar
paylari, satiglari, birim maliyetleri ve karliliklar1 {izerinden takip edilerek
degerlendirilir. Bu verilerden yola ¢ikilarak rakiplerin izledikleri stratejiler

belirlenebilir (Cadez ve Guilding, 2008).

Farris, Bendle, Pfeifer ve Reibstein (2006)’in yaymladiklar1 “Marketing
Metrics, The Manager’s Guide To Measure Marketing Performance (Third Edition)”
isimli kitapta bazi pazar pay1 metrikleri; birim pazar pay1, gelir pazar pay1, goreli pazar
pay1, marka gelistirme endeksi, kategori gelistirme endeksi, pazar penetrasyonu,

marka penetrasyonu, penetrasyon orani olarak ifade edilmistir.
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Tablo 5.3. 3: Pazar Pay1 Metrikleri (Farris vd., 2006)

METRIK FORMUL ACIKLAMA
Satis birim ve gelirleri,
Birim Pazar _ Birim Satis1 Adedi pazarin bilyiimesinden
Pay1 (%) " Toplam Pazar Birim Satis Adedi mi? Rakiplerin
paylarindan mu1 elde
edildi? (Arzu edilen)
Gelir Pazar
Pay1 (%) _ Satis Tutar1
" Toplam Pazar Geliri Tutarl
-En biiyiik rakiple pazar
payi ile firma pazar pay1
karsilastirilmasidir
_ Markanin Pazar Payl -Farkl1 pazarlardaki
Goreli Pazar "~ En Biiyiik Rakip Pazar Pay1 rekabetin tiirii ve
Pay1 (%) derecesinin
degerlendirilmesini
saglar
Markanin belirli bir
tiiketici grubu igindeki
Marka performansini gosterir
Gelistirme [Hedef Pazar Satislar1 / Hedef Pazar Grubu] ve tiim tiiketiciler
Endeksi " [Toplam Satislar / Toplam Hedef Pazar] arasindaki ortalama
performansiyla
karsilastirtlir.
Markanin bir liriiniiniin
belirli bir tiiketici grubu
igindeki performansini
Kategori gosterir ve tim
Gelistirme _ [Uriin Kategorisi Bazinda Hedef Pazar Satislar1 / Hedef Pazar Grubu]| tiiketiciler arasindaki
Endeksi " [Uriin Kategorisi Bazinda Toplam Satislar / Toplam Hedef Pazar] = oOrtalama
performansiyla
- - - - karsilastirlir.
Penetrasyon metrikleri
Pazar Kategori Bazinda Uriin Satin Alan Tiiketiciler firma gelirlerinin Pazar
Penetrasyonu = Toplam Niifus biiyiimesinden mi yoksa
rakiplerin pazar paymni
kazanmalarindan mi1
Marka Markay1 Satin Alan Tiiketiciler elde edildigini
Penetrasyonu = Toplam Niifus gﬁj‘;nelerme yardimci
Marka Penetrasyonu
"~ Pazar Penetrasyonu
Penetrasyon
Orani
Markay1 Satin Alan Tiiketici Sayis1 (Adet)
Kategori Bazinda Uriin Satin Alan Tiiketiciler (Adet)

Tablo 5.3.3’ten de anlasilacagi {izere pazar pay1 metrikleri firmanin i¢ ve dis

kaynaklardan elde ettigi verilerden yola ¢ikarak gerceklestirdigi 6l¢iimleme faaliyeti

oldugu goriilmiistiir. Pazar pay1 metriklerinin firmanin sati, karlilik ve nakit akisinda

kullanilan

i¢ verilerden yararlanilarak olusturulan metriklerle gerceklestigi

aciklanmistir. Ayrica firmanin pazar payr 6lgiimlenmesinde kullanilan metriklerin

birbirlerinden tiiretildigi goriilmiistiir. Pazar payt Ol¢limlenmesinde kullanilan

metriklerin firmalarin stratejik hedeflerine yonelik gelistirilmesi gerektigi bilinmelidir.
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Firmalarin faaliyet gosterdigi ya da faaliyet gdstermek istedigi pazarlarin
tanimlanmasi, pazar paylarinin Ol¢iimlenmesi firmalarin pazara yonelik stratejiler
gelistirmesi i¢in temel basamaktir. Bunun yani sira tanimlanmis pazar profilinde
rekabet edilen ya da edilecek olan firmalar ve bu firmalarin rekabet kabiliyetleri
hakkinda saglikli bilgiler edinilmesini ve pazar dinamiklerinin belirlenmesinin saglar

(Cetinkaya, 2003).

Pazar pay1 metrikleriyle gergeklestirilen Olglimlemeler 1s18inda gelistirilen
stratejilerle firmalar pazardan aldiklar1 pay1 biiyiitmeyi, karliliklarini arttirmayi ve

maliyetlerinin diistirmeyi amaclamaktadirlar.

Pazar pay1 biiyiiyen firmalarin kar marjlart artacak, artan kar marjlari ise
beraberinde yiiksek finansal kaldiraci getirecektir. Bu durumun getirisi olarak biiyiime
trendindeki iiriin, hizmet ya da servislerin finanse edilmesine olanak verecegi,

dolayistyla yatirim geri doniis hizli da arttiracagi goriilmiistiir (Buell, 1984).

Firmalarin pazarlama performanslarinin 6lgiimlenmesinde kullanilan kantitatif
(Nicel)- finansal metriklerin karlilik metrikler, kantitatif satis metrikleri, nakit akis

metrikleri ve pazar pay1 metrikleri oldugu goriilmiistiir.

Firmalarin pazarlama performanslarinin 6l¢iimlenmesinde kullanilan, agirlikli
olarak finansal veriler iizerinden olusturulan performans metrikleri birtakim sorunlari
da beraberinde getirmektedir. Ozellikle finansal metrikler; geriye doniik, standart,
degisimleri gec¢ fark eden, toplu ve 6zet olarak sunulan ve firmanin maddi olmayan
varliklarina yonelik tahmin gelistiremeyen metriklerdir. (Akgiil, 2004). Nil Houston
1948’de yazdig1 doktora tezinde pazarlamanin performansinin kantitatif olarak

degerlendirmenin imkansizligia vurgu yapmistir (Sheth ve Sisodia, 2002).

Bu anlamda firmalarin pazarlama performanslarinin dl¢imlenmesinde
kullanilan kantitatif metriklerin yaninda kalitatif metriklerinde kullanilmasi
performans Olgiimlenmesinde daha dogru sonuglar verecektir. Arastirmanin devam

eden kisminda kalitatif performans metrikleri agiklanacaktir.

5.4.2. Kalitatif (Nitel) -Finansal Olamayan Metrikler

Kalitatif arastirma sosyal bilimlerde gézlemleme, odak grup goriismeleri ve
dokiiman analizleri gibi veri toplama ydntemleriyle gerceklestirilen, olay, olgu ve

algilarin dogal siirecinde biitiinciil ve nesnel bir sekilde ortaya kondugu nitel bir siire¢
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olarak ifa edilmektedir (Yildinm ve Simsek; 2000). Olay, olgu, kisi ya da kisi
gruplarina yonelik detayli verilerin toplanmasini, gelecege dair goriis ortaya
konulmasin1 veya arastirmayi yiirliten kisinin gozlemlerinin test edilmesini
amaglamaktadir (Solomon, Bamossy ve Askegaard, 1999; Dedeoglu, 2002). Bu
anlamda firmalarin pazarlama performanslarinin Olglimlenmesi igin gelistiren

metrikler kalitatif metrik olarak tanimlanmaktadir.

Hizli bir sekilde gelisen ve degisen pazar sartlarinda firmalar kalitatif (nitel)-
finansal olmayan raporlara daha c¢ok ihtiyag duymaktadirlar. Bununla beraber
pazarlama performansinin Slglimlenmesinde sadece finansal metriklerin bazi sorunlari

da beraberinde getirmektedir. Bu sorunlar (Tangen, 2004);

v Finansal metriklerinde yatirim geri doniis oranlarmin  siklikla

kullanilmasi tiretim stratejileriyle ortiismeyebilir.

v' Finansal metrikler kisa donemli sonuglara dikkati yogunlastirabilir. Bu
durum da calisanlarin gelecege yonelik Ozgilivenlerini olumsuz

etkileyebilir.

v" Finansal metrikler iriinlerin, tiiketicilerin e siire¢lerin maliyetlerini

raporlamada yetersizdir.

v Finansal metrikler yeni yonetim yaklagimlarinin firma calisanlari

icerisinde en alt basamaklara kadar uygulanmasini giiclestirir.

Bu sebeplerden dolayr firmalarin pazarlama performans olglimlemelerinde
kalitatif (nitel)-finansal olmayan metriklere de ihtiyag vardir. Kantitatif (nicel)-
finansal metrikler firmalarin pazarlama performans karnesini sadece miktar, tutar ve
zaman metrikleriyle ortaya koymaktadir. Daha saglik bir pazarlama performans
karnesi ortaya koyabilmeleri i¢in hedef pazarin, hedef pazar gruplarinin, rakiplerin
kimler oldugu, tiiketici profilinin nasil oldugu, markalarin nitel 6zelliklerinin neler

oldugunun da ortaya koyulmas1 gerekmektedir (Farris vd., 2006).

Kalitatif metrikler, var olan durumlara ve gelecege yonelik yapilan planlara
hakkinda bilgi sahibi oldugu disiiniilen kisilerin fikir yargi ve tutumlarinin
toplanmasiyla gergeklestirilen bir 6lgiimleme faaliyetidir (Monks, 1987; Ozdemir ve
Ozdemir, 2006). Tiiketici deneyimleri, yargilari, uzman gériisleri ve siibjektif etkenler
degerlendirilebilmektedir (Render ve Stair, 2006). Olgiimlenecek olay, olgu, kisi ya da

kisi gruplarina yonelik nicel verilen olmamasi, degiskenlerin ve belirsizligin ytliksek
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oldugu durumlarda tercih edilmektedir. Siibjektif etkenlerin 6l¢iimlenmesinde
kullanilan kalitatif metrikler i¢in ihtiya¢ duyulan veri kaynaklari; tiiketicilerden, satis
personellerinden, teknik personellerden ya da konuyla ilgili firma dis1 uzmanlardan

saglanabilmektedir (Stevenson, 1989; Ozdemir ve Ozdemir, 2006).

Finansal olmayan performans metriklerinin firmaya sagladigi faydalar1 Cavlak

(2021) yayinladig arastirmasinda soyle 6zetlemistir;

¢ Finansal olmayan performans metrikleri performans analize katki sundugu
gibi kontrol mekanizmasinin gelismesine de katki sunmaktadir (Dunk,
2005),

e Kiiresel firmalarda merkezle subeler arasinda iletisimi kuvvetlendirmekte
ve stratejik koordinasyonu arttirmaktadir (Dossi ve Patelli, 2010),

e Uzun vadeli hedeflerin belirlenmesine ve firma karar alicilarinin bu
hedeflere fokuslanmasina katki saglamaktadir (Banker, Potter ve
Srinivasan, 2000),

e Personellerin rollerinin netlestirir (Lau, 2011),

e Yatirim yapmak isteyen finans cevrelerinin firmay1 derecelendirmesine
katki sunar (Ghosh ve Wu, 2006),

e Finansal olmayan metriklerin dogru dizayn edilip uygulanmasi uzun

vadede firmaya kar ve nakit akigi saglar (Sliwka, 2002).

Firmalarin pazarlama performansinin 6l¢iimlenmesi finansal olmayan, diger
bir ifadeyle parayla ifade edilemeyen metriklerle gergeklestirilmektedir (Solcansky,
Sychrova ve Milichovsky, 2011). Bu 6zellikleri itibariyle finansal metriklerden farkli
olarak firmamin simdiki durumuna ve gelecek donemlerde Kkarsilasabilecegi
durumlara yonelik raporlamalar yapmakta ve bunu gerceklestirirken de firmanin

finansal verilerinden faydalanmamaktadirlar (Himme ve Fischer, 2014).

Pazarlama performansinin 6l¢iimlenmesine yonelik aragtirmacilarin literatiirde

sunduklar1 genel kabul gérmiis kalitatif (nitel)- finansal olmayan metrikler sunlardir;

e ttner ve Larcker (1998)’e gore; iirlin kalitesi, miisteri memnuniyeti,
satig personeli memnuniyeti, satis personeli tatmini, tedarikgilerle olan
iligkiler vb.

o Clark (1999)’a gore; miisteri sadakati, miisteri tatmini, algilanan kalite,

marka imaj1, marka degeri vb.
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e Kotler (2000)’e gore; memnuniyetsiz miisteriler, yeni miisteriler,
kaybedilmis miisteriler, miisteriler tercihleri, miisterinin triin bilgisi,
algilana kalite vb.

e Ambler vd. (2004)’ine gore; algilanan kalite, miisteri memnuniyeti,
imaj, farkindalik, algilanan farklilagma, miisteri tutumlari, toplam
misteri sayisi, yeni miisteri sayisi, miisteri sadakati, miisteri
dontistiirme, miisteri sikayet sayisi vb.

e Furrer vd. (2007)’ine gore; marka farkindaligi, miisteri memnuniyeti,

algilanan kalite, miisteri sadakati vb.

Ozetle pazarlama performans Olciimlemesinde en sik kullanilan kalitatif
(nitel)- finansal olmayan metriklerin; marka degeri (miisteri memnuniyeti, misteri

sadakati, algilanan kalite, marka farkindalig1) ve satis oldugu goriilmiistiir.

5.4.2.1. Marka Degeri

Marka degerine yonelik literatiirde arastirmacilar farkli tanimlamalar
getirmistir. Tiiketicinin zihninde marka isminin olusturdugu ve iirline ilave edilen
ekstra deger tiiketici temelli marka degeri olarak tanimlanmaktadir (Farquhar, 1989).
Bir bagka tanima gore tiiketici temelli marka degeri marka isminin tiriine ekledigi ilave
faydalar seklinde ifade edilmistir (Yoo, Donthu ve Lee, 2000). Keller (1993)’e gore
tilketicilerin marka bilgisine dayali olarak firmanin marka pazarlama faaliyetlerine
tiikketicilerce sunulan negatif ya da pozitif yonlii katkr olarak ifade edilmistir. Aaker
(1991)’e gore ise tiiketici temelli marka degeri firmanin pazarlama faaliyetleri sonucu
olusturulan soyut bir kavram olarak firmalarin tiiketicilere sundugu {iriin, hizmet ve
servislerin degerine olumlu ya da olumsuz katki sunan marka ismi, sembol veya ikon
gibi ayristirict niteliklerine endeksli varliklarindan ve yiikiimliiliiklerinden olusan set
seklinde agiklamistir. Baska bir arastirmada tliketicinin markay1 kullanmasi ve
tilketmesiyle elde ettigi fonksiyonel ve sembolik faydalarin toplamu tiiketici temelli
marka degeri olarak ifade edilmistir (Vazquez, Del Rio ve Iglesias, 2002). Alkibaya
(2005)’a gore ise markanin isminden ve semboliinden kaynakli tiikketiciye katilan ilave

deger marka degeri olarak tanimlanmistir.

Yatirimcilar markanin degerinin finansal boyuna odaklanirken, firmalar ise
stratejik boyutuyla ilgilenmektedirler. Marka degeri firmalara kar marjlarmi ve

satiglarini arttiracak avantajlar sunmaktadir. Ayrica marka degeri firmalara iirlin
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gelistirme ve pazara sunma imkantyla beraber rakiplere karsi markaya koruma ¢emberi
olusturacaktir (Lassar, Mittal ve Sharma, 1995). Bu anlamda marka degerini olusturan
unsurlar; miisteri memnuniyeti, miisteri sadakati, algilanan kalite, marka farkindalig1

olarak ifade edilmistir (Aaker, 1991).

Marka degeri son donemlerde pazarlama performans OJlgiimlemelerinde
firmalarin cevap aradigi temel unsurlardan biridir. Ciinkii marka degerinin sagladig:
avantajlarin farkinda olan firmalarin gerek rakiplere gére konumlarini gérme gerekse
tiikketici nazarinda nerden olduklarini bilmek anlaminda kullanilan en net performans

6l¢iimleme metrikleri olduklart soylenebilir.

5.4.2.1.1. Miisteri Memnuniyet Metrigi

Miisteri memnuniyetinin 6l¢limlenmesinde cevap bulunmasi gereken ilk soru
miisterinin ne anlama geldigidir (Yoshio, 2001). Bir {iriin, hizmet ya da servisi satin
almaya meyilli ya da satin almayr kabul eden kisi ya da gruplar miisteri olarak
tanimlanmistir. Bilangoda herhangi bir agiklamasi olmasa dahi firmalarin en degerli

varliklar1t miisterilerdir (Berry, 1991).

Miisteri memnuniyetinin dl¢limlenmesinde anket uygulamasi kullanilmaktadir.
Miisterilere; firmanin sunmus oldugu {irlin, hizmet ya da servislere yonelik
beklentileri, satin aldiktan sonra karsilastiklari, sikayetleri ve gelistirilmesini
istedikleri yonlerin neler oldugu vb. sorular yoneltilir. Bu sorulardan olusturulan

metrik ¢ercevesinde cevap vermesi istenir (Jaccard ve Wan, 1996; Eroglu, 2005).

5.4.2.1.2. Miisteri Sadakat Metrigi

Miisteri sadakati, firmanin sunmus oldugu {iriin, hizmet ya da servislerden
duyulun memnuniyetin bir sonucudur (Jones ve Earl, 1995). Firmadan satin alma
gergeklestiren bir tiiketicinin yasadigi mutluluk satin alam davranisini tekrarlatacaktir.
Bu durum miisteri sadakatinin ilk adamidir (Martenson, 2007). Satin alma davranigi
tekrarlana tiiketiciler firma i¢in maliyetlerine olumlu katki sundugu gibi karlilig1 da
pozitif yonde etkileyecegi bilinmektedir. Zira mevcut tiiketicileri elde tutmak, yeni
tiikketici kazanmaktan daha diisiik maliyetli bir faaliyet oldugu ifade edilmektedir. Bu
noktada firmanin iiriin ve hizmet sundugu tiiketicilerin sadakat diizeyi dogru

Olctimlemeleri s¢iklsnmustir.
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Dick ve Basu (1994)’e gore miisteri sadakati diizeylerini giiclii sadakat,
gelismemis sadakat, yilizeysel sadakat ve sadakatsizlik olmak iizere 4 baglikta

siniflandirilmaktadir;

v’ Giiglii Sadakat; Sadakat diizeyi yiiksek tiiketiciler firmaya sadik satin
alma davranislan sergilemektedirler. Firma hatalarina karsi toleranslt
davranan bu tiiketici tipi markay1 farkli kullanicilara tavsiye etme
thtimalleri ¢ok yiiksektir. Rakip firmalarin mesajlarina kars1 ciddi bir
direng sergilerler. Firmalarin arzu ettigi tiiketici tipidir (Shoemaker ve
Lewis, 1999).

v Gelismemis Sadakat; Tuketiciler firmaya karsi nispi bir sadakat
besleseler de tekrar satin alma davranislar1 seyrektir. Firmalar
kendilerine karsi olumlu tutum gelistiren ama satin alma davranisi
konusunda isteksiz kalan bu tiiketici tipinin sadakati diizeyinin
nedenlerinin arastirip sadakat diizeylerini yiikseltmeyi hedeflemeleri
gereklidir (Degermen, 2006).

V' Yiizeysel Sadakat,; Tiiketiciler her ne kadar firmaya karsi olumlu bir
tutum sergileseler de firmanin alternatifinin bulunmamasi, erisim
kolayligi, aligkanliklar1 nedeniyle sergilenen satin alma davranisini
ifade eder (Oz, 2006). Alternatif bir firma olusmasi ya da aliskanliklarin
degismesi durumunda satin alma davranisinin kesilmesi riskinin
barindirir.

v’ Sadakatsizlik; Tiiketiciler firmaya karsi negatif yonlii bir tutum
gelistirip satin alma davranigini tekrarlamama durumlaridir. Genelde bu
gruptaki tliketiciler hi¢bir firma ve markaya sicak tutum belemeyip her

pazarlama faaliyetinden etkilenmektedirler (Camli, 2010).

Firmalar rekabet avantaji saglayabilmek adina iirtin farklilagsma (iiriin
farklilastirma stratejileri gelistirerek sunmus olduklari {iriin, hizmet ya da servislerle
tiiketici beklentilerinden fazlasini kargilamay1 hedeflemektedirler (Sherman, Leach ve
Rowley, 2008). Uriin farklilastirma stratejilerinin temel hedefi firmanin sunmus
oldugu iiriin, servis ya da hizmetler rakiplerinden {istiin bir izlenim yaratarak miisteri

sadakatini gelistirmektir (Blazeska ve Ristovska, 2016).

Bu anlamda firmalar faaliyet gosterdikleri pazarlarda hedef pazar ve hedef

pazar gruplarini olusturan tiliketicilerin sadakat diizeylerini ol¢iimleyip sadakat
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diizeylerinin  yiikseltilmesine  yonelik stratejiler gelistirmelidirler.  Sadakat
diizeylerinin Ol¢limlenmesinde kantitatif satis metrikleri yol gdosterici olacagi

bilinmelidir.

5.4.2.1.3. Algilanan Kalite Metrikleri

Kalite, firmalarin sunmus olduklar {iriin, hizmet ya da servislerin beklentileri
karsilama diizeyi, diger bir ifadeyle yetkinlik kabiliyeti olarak ifade edilmektedir
(Akdag, 2005). Algi ise kisilerin duyumlar vasitasiyla ¢evresindeki fiziksel uyaranlar
yoluyla kisiyle iligkili ve kisiyi ¢evreleyenin faktorlerin anlamlandirilmasi siirecidir.
Kisiler, ayn1 uyaricilara yonelik farkli algilar gelistirebilmektedirler. Bu yapisiyla algi
stibjektif bir davranis modelidir (Kotler, 2001; Eristi, Uluuysal ve Dindar, 2013).

Bu tanimlardan yola ¢ikarak algilanan kalite; tiiketicilerin, firmalarin sunmus
olduklart iirlin, hizmet ya da servislerin ortaya koymus olduklar1 kabiliyetlerin tiiketici
beklentilerini karsilama diizeyine gore firma, iiriin, hizmet, servis veya markay1

anlamlandirma sureci olarak ifade edilebilir.

Algilanan kalite, iiriin hizmet ya da servislerin firma tarafindan onceden
belirlenmis objektif, nicel ve gercek kalitesinden gok farkli bir kavramdir. igsel ve
dissal 6zelliklerinden etkilenmesinden dolay tiiketici zihninde gergeklesir. Bu sebeple

firmalarin kalite algis1 tiiketicilerin kalite algisindan farklidir (Grewal 1995).

Algilanan kalite, tiiketicilerin algis1 olmasiyla birlikte markaya yonelik soyut
ve genel bir tutumdur. Bu 6zelligiyle de algilana kalite tiiketicinin firma, marka, {iriin,
hizmet ya da servis hakkindaki biitiin duygularmin toplamidir. Tiiketicinin goziinde

markanin performansinin ve kabul gérme oraninin gostergesidir (Aaker, 2009).

Markanin fonksiyonel ve sembolik olmak iizere iki 6zelligi vardir. Fonksiyonel
ozellikleri fiyat, dayanaklilik, kullanilan malzeme vb. iken, sembolik o&zellikleri
tiiketicilerin markaya yonelik sosyolojik ve psikolojik ihtiyaglarina cevap verebilme
kabiliyetini ifade eder. Sembolik 0Ozellikler tiiketicilere benliklerini ifade etme,
bulunduklari sosyal grup igerisinde konum elde etme imkani sunar (Rio, Vasquez ve
Iglesias.2001). Markanin sembolik 06zelliklerinin gelistirilmesi markay1 tiiketici
zihninde rakiplerinden farkli ve degerli bir yerde konumlandirmaktadir (Gardner ve
Levy, 1955). Algilanan kalite ayn1 zamanda markaya iliskin tiiketicinin zihninde yer
alan algilar toplami olmasi nedeniyle marka imaj1 olarakta tanimlanmaktadir (Hsieh

ve Lindridge, 2005; Torlak, Ozkara ve Yalin, 2014).
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Kocatiirk (2017)’lin yapmis oldugu literatiir taramasinda tiiketicilere yonelik
algilanan kalite arastirmalarinda kalitelinin; fiyat, marka, magaza ismi ve iilke

isimleriyle iliski oldugu goriilmiistiir.

Firmalarin pazarlama performans Olglimlemelerinde algilanan kalitenin
Ol¢iimlenmesi icin gelistirilen metriklerin tiiketiciyi merkeze alan bir yaklagimla
olusturulmasi gereklidir. Clinkii firmanin yiiriitmiis oldugu pazarlama faaliyetlerinin
odagin tiiketiciler olusturmaktadir. Algilanan kalitenin siibjektif bir 6zellik tasimasi,
diger bir ifadeyle tiiketicilerin zihninde birbirinden farkli degiskenlerin etkisiyle
biraktig1 izin farklilik gostermesi Ol¢imlemeye yonelik hazirlanacak metriklerde

dikkat edilmesi gereken bir konudur.

Algilanan kalitenin Ol¢limlenmesine yoOnelik gelistirilen bazi metrikler

sunlardir (Kocatiirk, 2017);
Aaker (1996)’e gore; rakiplerle karsilastirilip,

v" Diistik-orta-yiiksek kalite,
v En kotii-kotii-iyi-en iyi,

v’ Siirekli-siireksiz,
Ailawadi, Neslin ve Gedenk (2001)’e gore; tiiketiciler perspektifinde,

v' Diisiik fiyat yiiksek kaliteden ddiin vermeme igin yeterli degildir,
v Her durumda en iyisini satin alirnm

v' Kalitesi yiiksek iirtinleri satin almay1 dnemsiyorum.

Bununla beraber algilana hizmet kalitesinin 6l¢limlenmesinde en yaygin
kullanilan metrik Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1991)’nin gelistirdikleri
SERVQUAL  (ingilizce  “service-quality”  kelimelerinin  kisaltmalarmdan
olusturulmustur) metrigidir. Bu metrik bes temel faktérden olusmaktadir

(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1991);

e  Giivenilirlik: Sunulan hizmetin dogru, tutarli ve gergeklestirilebilme
kabiliyeti,

o Karsilik Verebilmek: Tiketici taleplerine zamaninda, dogru ve seffafa
karsilik verebilme kabiliyeti,

e Giivence: Firma ¢alisanlariin bilgi konusunda yeterli ve inandirici,

davranis anlaminda nazik ve giivenilir olmasi,
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e Empati: firma ¢alisanlarinin kendisini tiiketicilerin yerine koyabilme
kabiliyeti,
o Fiziki Varhklar: firmanin i¢ unsurlarini (¢alisma ortami, makine

ekipman, calisanlar vb.

Markanin algilanan kalitesinin 6l¢limlenmesine yonelik gelistirilen metriklerin
rakipler ve tiiketiciler temelinde olusturuldugu, bu sebeple firmalarin algilanan
kalitenin 6l¢imlenmesine yonelik gelistirecekleri metriklerin firmanin dis ¢evresine
yonelik  bir Ol¢iimleme faaliyeti oldugu gorilmistir. Algilanan kalitenin
Ol¢iimlenmesi faaliyetini firmalarin dis uzman yardimiyla yiiritmeleri daha saglikli bir
faaliyet gerceklestirmeleri agisindan 6nem arz etmektedir. Zira firma i¢ unsurlarinin
disa doniik bir faaliyette yeterli empati ve bilgi birikimine sahip olmamalar1 bir risk

teskil etmektedir.

5.4.2.1.4. Marka Farkindahgi Metrikleri

Tiiketiciler tarafindan markanin tanmirligi  yaratilan farkindalikla
gerceklestirilebilir. Bundan dolay1 markanin am anlamiyla viicut bulmas tiiketicilerce
fark edilebilmesine baglidir. Markanin tiiketici zihninde biraktigi etki farkindalik
olarak ifade edilmektedir (Aaker, 1996). Bir bagka tanimda Keller (2003) marka
farkindaligini; farkli sartlar altinda tiiketicilerin markay1 taniyabilmesi olarak ifade

etmistir.

Tiiketicilerin zihninde markanin rakiplere karsilagtirilarak oturtuldugu yer olan
marka farkindaligi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda ciddi bir etken olarak
karsimiza ¢cikmaktadir. Tiiketicilerin zihninden derin yer edinen markalarin satin alma
davraniglarina pozitif yonli katki sagladigi arastirmalarla ortaya konulmustur (Aktepe

ve Basg, 2008).

Pazarlama performans 6l¢iimlenmesinde kullanilan kalitatif (nitel)- finansal
olmayan metriklerden marka farkindaligi metrikleri marka tanimmmishigi, marka
hatirlanilirlig, akla ilk gelen marka ve marka isim hakimiyeti olarak dort baglikta ifade
edilmektedir (Aaker, 1991).

Bu metrikleri tanimlayacak olursak;

v' Marka Taminnushgu; tiiketicinin zihninde markanin yer almasini ya da
markay1 simiflandirmaya yonelik kafi bilgi birikime sahip oldugunu

gosterir (Macinnis, Shapiro ve Mani, 1999).

105



V' Marka Hatirlanilirligy; Tiiketiciye belirtilen tiriin kategorisinde ilgili
markay1 hatirladigini gosterir (Aaker, 1996).

v’ Akla Ik Gelen Marka; Tiketicilere belirtilen iiriin kategorisinde ilk
akla gelen marka olmak marka farkindaliginin {ist seviyesidir (Aktepe
ve Bas, 2008).

v’ Marka Ismi Hakimiyeti; Tiiketicilere belirtilen birden fazla iiriin
kategorisinde ilk akla gelen marka olmak marka farkindaliginin en tst

seviyesidir. Firmalar tarafindan arzu edilen diizedir (Aaker, 1996).

Marka farkindaliginin Olglimlenmesine yonelik genel kabul gormiis
metriklerden de anlasilacag1 iizere tiiketicilere yonelik gelistirilmesi gerektigi
goriilmiistiir. Ayrica bu 6l¢iimleme faaliyetinin firmanin gelecege yonelik gelistirecegi
stratejilerin ve bu stratejilere ayiracagi kaynak miktarinin belirlenmesinde de yol
gosterici olacagi ve marka farkindaligi yiiksek firmalarin siirdiiriilebilir rekabet

avantaji1 saglayacagi bilinmelidir.

Firmalarin pazarlama performanslarinin 6lgiimlenmesinde kullanilan kalitatif
(nitel)- finansal olmayan marka degeri metriklerinin miisteri memnuniyeti, misteri
sadakati, algilanan kalite, marka farkindaligi metrikleri oldugu gorilmiistiir.
Arastirmanin 6nceki kisimlarinda satis personelinin performans Ol¢timlenmesinde
kullanilan nicel metriklerin yetersiz oldugu, bu metriklerin yani sira satis personelinin
bireysel 0Ozelliklerine yonelik nitel metriklerinde olusturulmas:  gerektigi
vurgulanmistir. Arastirmanin devam eden kisminda kalitatif (nitel) satis metriklerinin

neler oldugu aciklanacaktir.

5.4.2.2. Kalitatif (Nitel) Satis Metrikleri

Pazarlama performansinin Olglimlenmesinde satis personellerinin nicel
metrikler ¢ergevesinde dl¢limlenmesi satis personellerinin bireysel 6zelliklerini géz
ard1 etmektedir. Performansin 6l¢timlenmesinde nitel metriklerinde kullanilmasi is

giicli hakkinda karar alicilara daha net ve dogru analizler sunulmasini saglayacaktir

(Once, 1992).

Niteliksel metrikler nispi olmaktan ziyade kanitlayici, diger bir ifadeyle
belgeleyici Ozelliktedirler. Bu anlamda satis performansina dolayli katki
sunmaktadirlar (Hobson, Mendel ve Gibson 1981). Satis personelinin tiiketicilerle

empati kurma kabiliyeti gibi niteliksel faktorlerin nesnel olarak 6lgiimlenmesi zordur.
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Ancak satig personelinin performansinin dogru 6l¢timlenebilmesi adina géz ontinde
bulundurulmalidir. Zira sadece oransal dl¢imlemeler satis personelinin firmaya olan
gilivenini sarsacak, adaletsizlik doguracak ve eksik degerlendirmeler olusturacaktir

(Karafakioglu, 1998).

Satis personelinin performans Slgiimleme siirecinde olusturulacak metrikler
personeli denetleyen, gézlemleyen ya da bu konuda uzman kisilerce olusturulur. Bu
metrikler deneyime ve bireysel gézleme dayali olmasi sebebiyle yargisal bir nitelik
tasimaktadir. Performans Olglimlemesine yonelik metriklerde ¢ok sayida parametre
kullanmaktadir. Genel anlamda bu para metreler su sekilde agiklanmistir (Once,

1992);

= Satis personelinin kisisel eforu (zaman kullanimi, ziyaret
planlamasi, ziyarete hazirlanmasi, sunum kalitesi, satis kabiliyeti),

* Firma, firma politikalari, iiriin-hizmet-servis, rakipler, rakiplerin
tirtin-hizmet-servisleri ve hedef tiiketiciler hakkinda bilgi diizeyi,

= Tiketicilerle kurdugu iletisim boyutu

= Bireysel saglik, bakim, temizlik, goriiniim,

= Tutum ve davraniglar (uyum, sorun ¢ézme kabiliyeti, dzgiliven,

analitik zeka vb.)

Insan faktorii kusursuzluga engel teskil etmektedir. Ciinkii insanin oldugu her
yapida duygu, kisisel tutum ve deger yargilari siirece dahil olmaktadir (Tagkin, 1990).
Bu anlamda satis personelinin performansini degerlendiren ilgili kisilerin siireg
igerisinde yapilan hatalar1 (tek ilke, yumusak tutum, kati yaklasim, hale etkisi, nesnel
olmamak, ortalama degerlendirmek, dnyargili olmak, yakin tarih hatasi, fark etmeme
hatasi, rekabet¢i degerlendirme, benzerlik hatasi, oOnceki degerlendirmeyi,
tekrarlamak, sadece kurallar1 uygulamak vb.) bilmesi dl¢limleme siirecini daha saglikli

ylirlitmesini saglayacaktir (Bernardin ve Russell, 1998; Giingor, 2008).

Firmanin pazarlama performansinin 6l¢iimlenmesinde satis metriklerinin nitel
ozellikleri, boyutlar1 ve karar vericilerin uygulama siirecinde dikkat etmesi gereken

noktalar agiklanmustir.

Pazarlama performansiin ol¢timlenmesinde finansal ve finansal olmayan
metrikler arasinda bir dengeyi gbézetmeyi ifade eden “Balanced” kelimesi dengeli

basar1 gostergesi anlamima gelmektedir. Firmalar, dengeli basari gostergesiyle
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pazarlama performansinin  her iki metrik modellerinden yararlanilarak
gerceklestirilmesi, firmaya uzun vadede pozitif yonlii kaki sunacagini ifade etmektedir

(Horngren, Datar ve Foster, 2003; Uygur, 2009).
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BOLUM 6

6. SOSYAL MEDYA ALANINDA MUSTERI
ILISKILERI YONETIMININ PAZARLAMA
PERFORMANSINA ETKILERINE YONELIK BIR
ALAN ARASTIRMASI

6.1. Arastirmanin Amaci

Teknolojideki biiyiik ve hizli degisimin hemen her alanda kendini hissettirdigi
bilinmektedir. Uriin, servis ve hizmet dolasiminda fiziki smirlarin kalktigi, bilginin
kolayca el degistirip yayildigi yeni bir pazar yapisinin ortaya ¢iktigi bu doénem
firmalarin klasik pazarlama faaliyetlerinin de degismesine neden olmustur. Uriinii
merkeze alan yaklagim miisteriyi merkeze alan yaklasima, miisteri merkeze alan
yaklasim ise deger odakli pazarlama yaklagimina evrilmistir. Son doénemde
teknolojideki bu degisimle birlikte deger odakli pazarlama yaklasimi ise yerini
teknoloji temelli deneyimsel pazarlamaya birakmistir. Teknolojinin hemen her alanda
yogun bir sekilde var olmasi tiiketicilerin satin alma davranislarinda da degisime neden

olmustur.

Klasik anlamda magaza-tiiketici etkilesimini goélgede birak bu degisim
tiikketicilere {irtin, hizmet ve servislerin fiyati, kalitesi, deneyimlenmesi, erisimi ve
kiyaslanmasi gibi avantajlar1 nedeniyle internet {izerinden gerceklesmeye baglamistir.
Sanal aligveris olarak ifade edilen bu yeni tiiketici-firma etkilesimi pazarlama
faaliyetlerine de yeni bir boyut kazandirmistir. Tiiketicilerin istek ve arzularina yonelik
hemen her tiirlii tirtin, hizmet ve servisler hakkinda bilgi edinebilir olmalari, kiyaslama
sansi elde etmeleri ve deneyimlerini paylasmalari ve bu durumun rekabeti hi¢ olmadigi
kadar ileri bir seviyeye tagimasi firmalarin da 6zellikle pazarlama faaliyetlerini internet
tizerinden yiirlitmelerini zorunlu kilmigtir. Firmalar, web tabanli yazilimlar araciligiyla
irlin, hizmet ve servislerinin tiiketicilerin dikkatine sunarken miisteri iliskileri
yonetimlerini de CRM 4.0 diger bir ifadeyle SCRM (sosyal miisteri iligkileri yonetimi)

olarak giincellemek durumunda kalmislardir.

Bu aragtirmanin amaci teknolojinin insan hayatinda yarattig1 biiyiik doniisiim

sonucu firmalarin pazarlama faaliyetlerinde gerceklestirdigi degisimlerden biri olan
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sosyal miisteri iliskileri yonetiminin firmalarin pazarlama performansina etkisinin

Ol¢timlenmesidir.

6.2. Arastirmanin Onemi

Glin gectikge artan rekabet kosullart ve yeni ekonomik anlayis firmalarin her
alani etkin sekilde kullanmasin1 gerekli kilmaktadir. Ozellikle dijital medya ve sosyal
aglar, izerinde calisilmasi gereken ve tiiketicilerin tercihlerini etkileyen 6nemli alanlar
arsindadir. Pazarlama faaliyetlerindeki degisimle birlikte evrilen miisteri ilisikleri
yonetim uygulamalar1 da 6zellikle alan agisindan bakildiginda sosyal medya iizerine
yogunlasmis durumdadir. Buna bagli olarak sosyal medya iizerinde yonetilen miisteri
iligkileri yonetiminin isletmelerin pazarlama basaris1 iizerindeki etkisi son derece
onem arz etmektedir. Firmalarin miisteri iligkileri faaliyetlerini uygulamaya calistig
sosyal medya platformlarinin incelenmesi ve bunlarin pazarlama basarisi tizerindeki
etkisinin belirlenmesi firmalarin genel basarisi i¢in 6nemli bir degisken haline geldigi

ve arastirmaya deger bulundugu goriilmiistir.

Geleneksel miisteri iliskileri yonetiminin firmalarin pazarlama performansina
hatir1 sayilir dlglide katki sundugunu agiklanmistir (Namjoyan, Esfahani ve Haery,
2013). Ancak teknolojisinin etkisiyle degisen ve doniisen pazar yapilarinda yeni bir
kavram olan sosyal miisteri iliskileri yonetiminden firmalarin pazarlama

performanslarina etkisisin ne oldugunu dl¢glimlenmemistir.

Ahani, Rahim ve Nilashi (2017)’e gore sosyal miisteri iligkileri yonetiminin

firma performansin arttirdigini agiklamiglardir.

Jermsittiparsert, Sutduean ve Sriyakul (2019)’a ise sosyal miisteri iligkileri
yonetimimin misteri iligkileri yonetiminde hayati bir rol oynadigini, tiiketicilerle olan
iligkileri 1liml bir yonde gelistirdigi, olumlu ve anlamli bir sekilde yumusattigin
gOriilmiistir.

Bir baska arastirmada ise Ergiin ve Biiyiik Isler (2020)’de miisteri odakli
yonetim ile sosyal miisteri iliskileri yonetimi ve sosyal miisteri iligkileri yonetimi ile
miisteri iligkileri performans arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugunu ortaya

konmustur.

110



Al-Gasawneha, AlZubib, Nusairata, Al-Adamatc, Anuard, Almestrihie ve Al
Qaiedf (2021)’te Urdiin’deki otellerin CRM faaliyetlerinin pazarlama performansi
etkisinde SCRM faaliyetlerinin degerli bir rolii oldugunu agiklamislardir.

Literatiirde sosyal miisteri iliskilerinin ayr1 ayr1 firma performansina, miisteri
performansina ve CRM faaliyetleriyle pazarlama performans: arasindaki roliine
yonelik etkisinin incelendigi goriilmiistiir. Ancak firmalarin yliriitmiis olduklar
SCRM faaliyetlerinin klasik CRM faaliyetlerine gore pazarlama performansina,
pazarlama performansinin pazardaki yansimasi olan miisteri performansina etkisine
yonelik kapsamli bir arastirmaya rastlanmamistir. Bu anlamda arastirma 6zgilin bir
nitelik arz etmektedir. Bulgular 1s181nda ortaya konulacak oneriler firmalarin SCRM

faaliyetlerine katki sunmasi anlaminda 6nem arz etmektedir.

6.3. Arastirmanin Kapsami ve Simirhliklar:

Bu arastirmanin evrenini web tabanli platformlar tizerinden Ankara’da sosyal
miisteri iligkileri faaliyeti yiirliten firmalarin iist diizey yoneticileri olusturmaktadir.
Ancak zaman ve maliyet sinirliliklart ve sosyal miisteri iligkileri yonetiminin etkisinin
net bir sekilde ortaya koyula bilmesi acisindan ii¢ y1l ve dncesinden itibaren kendi
kurumsal yapilar iizerinden SCRM faaliyetleri yiiriiten firmalarin yoneticileri ile

sinirlandirilmastir.

Arastirmada web tabanli platformlar lizerinden pazarlama faaliyeti gosteren
ancak sosyal miisteri iligkileri yonetimi sergilemeyen firmalar kapsam disinda
tutulmustur. Ciinkli ortak pazarlama platformlar1 iizerinden pazarlama faaliyeti
yiirliten firmalarin sosyal miisteri iligkileri hizmetleri yine ortak pazarlama
platformlar: iizerinden gerceklesmesinden dolay1 bu firmalarin siirece endirekt dahil
olduklar1 bilinmektedir. Ornegin miisteri sikayetlerine yonelik firma karar
alicilarindan ziyade ortak pazarlama platformu yoneticilerinin kararlart etkili
olmaktadir. Tiiketicilerin ortak platformlar {lizerinden firmalarla direk etkilesime
gecme imkanlar1 yoktur. Uriin, hizmet ve servilere yonelik sikdyet, iade, talep vb.
etkilesimlerinde ortak pazarlama platformlarinin miisteri iliskileri ¢alisanlariyla
muhatap olmaktadirlar. Dolayisiyla ortak pazarlama platformlari iizerinden pazarlama

faaliyeti gergeklestiren firmalar bu aragtirmanin disinda tutulmustur.
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Ayrica sosyal misteri iligkileri yonetiminin firmalara is giicii, finans ve zaman
maliyetleri getirmesi nedeniyle kendi biinyelerinde kurumsal anlamda profesyonel
sosyal miisteri iliskileri yonetimi sergileyen firmalar ve bu firmalarin en az {i¢ yil bu

faaliyeti siirdiirmiis olmalar1 dikkate alinmistir.

6.4. Arastirmanin Yontemi

Karasar (2006)’a gore bilgiyi elde etmek i¢in takip edilen siiregler biitiinii
bilimsel yontem olarak ifade edilmistir. Aristo i¢in tiimden gelim, Bacon’a gore ise
time varim seklinde tanimlanmistir. Arastirmacilar topladiklari verileri ¢esitli
istatistiksel analizler uygulayip anlamli hale getirmektedirler. Anlamli hale gelen
verilere (bilgi) dayanarak evrene yonelik c¢ikarimlar sunmaktadirlar. Bu anlamda
aragtirmanin amacini olusturan konuya yonelik veri toplamak amaciyla ana kiitleyi
temsil kabiliyetine haiz 6rneklem grubu iizerinde yogunlasmaktadirlar (Newbold,
2005). Arastirmacinin veri toplama anlaminda ana kiitleden kolay, hizli ve ekonomik
olmasi nedeniyle ana kiitle icerisinden sectigi tesadiifi olmayan G6rneklem grubu
kolayda orneklem olarak ifade edilmektedir (Zikmund, 1997; Malhotra, 2004; Aaker
vd., 2007). Bu arastirmada veriler olusturulan anket formuyla kolayda orneklem

yontemiyle toplanmistir.

Bu ¢aligma kapsaminda birincil veri toplama yontemi olan kapali uglu
ifadelerin yer aldigi, sorularin 6nceden hazirlanmis oldugu anket yontemi tercih
edilmistir. Arastirma kapsaminda 6rnek kiitleye sunulan anket formu “Ek-1"de

sunulmustur.

Literatiir taramas1 sonrasi arastirma modelinde yer alan bagimli ve bagimsiz
degiskenler yardimiyla benzer modellere ait Ol¢limler yapildigi goriilmiis; bu
calismada kullanilacak tiim 6lgekler orijinalleri olan Ingilizce *den terciime edilip bir
anlam kayb1 olugsmayacak sekilde diizenlendikten sonra kullanilmistir. Bu 6lgeklerin
tercih edilme sebepleri, 6lgeklerin bilimsel yontemlere bagli kalinarak gelistirilmesi
sonrast, gecerlilik ve glivenirliklerinin farkli calismalar ve cesitli sektdrler bazinda test

edilmis olmasidir.

Anket formu demografi kismi, CRM 6lgegi, SCRM 0lgegi, rakiplere kiyasla
miisteri performansi dlgegi ve rakiplere kiyasla pazarlama performansi dlgegi olmak

tizere 4 Olgekten olugmaktadir.
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Miisteri iligkileri yonetimi (CRM) degiskenini 6l¢ebilmek icin gegerlilik ve
giivenirliligi daha once test edilmis olan bir 6lgek kullanilmistir. Olgekte var olan
ifadeler, uygulanacak alana ve saha ¢alismasina yonelik uyarlanmistir (Leo, Alan ve
Frederick, 2005). CRM o6lgegi; miisteri odagi boyutu (5 madde), CRM organizasyonu
boyutu (6 madde), bilgi yonetimi boyutu (5 madde) ve Teknolojiye dayali CRM
boyutu (6madde) olmak iizere 4 boyut ve 22 maddeden olusmaktadir.

Sosyal CRM yetkinligi degiskenini 6l¢ebilmek i¢in gegerlilik ve giivenirliligi
daha once test edilmis olan bir dlgek kullanilmustir. Olcekte var olan ifadeler,
uygulanacak alana ve saha ¢aligmasina yonelik uyarlanmistir (Trainor, Andzulis, Rapp
ve Agnihotri, 2014). SCRM ©6lgegi; bilgi iiretme boyutu (3 madde), bilgi yayma (4
Madde) ve duyarlilik (6 madde) olmak iizere 3 boyut ve 13 maddeden olugmaktadir.

Arastirmanin bagimli degiskenleri olan rakiplere kiyasla miisteri ve is
performanslarini 6lgebilmek i¢in gecerlilik ve giivenirliligi daha dnce test edilmis olan
bir 6lgek kullanilmistir. Olgekte yer alan ifadelerin nispi bir degerlendirme yapmay1
hedeflemesi ve sektor bagimsiz genel ifadeler icermesi sebebiyle uygulanacak alana
ve saha ¢aligsmasina yonelik bir uyarlama yapilmamistir. Bagimli degisken olarak nispi
bir degerlendirme 0Olgegi tercih edilmesinin sebebi arastirma evreninin online
gerceklestiren anket ¢alismasina bagli olarak firmalarin kendileri hakkinda sayisal
veriler paylagsmaktan kacinmasi ve bu tarz istatistiki verilere ulagsmakta yasanilan
sikintilar olarak sayilabilir (Mieres, Sanchez ve Vijande, 2012). Rakiplere kiyasla
miisteri performans: 6l¢egi 7 madde, rakiplere kiyasla pazarlama performansi dl¢egi
ise 10 maddeden olusmaktadir. Ozetle arastirmada kullanilan anket formu 5 dlgek, 7

boyut ve 61 soru maddesinden olugmaktadir.

Faktor analizi; aralarinda iligki bulunun veri kiimelerinin daha az sayida ve
birbirinden bagimsiz veri kiimelerine doniistiirmek, bir olay ya da olguyu agiklayacagi
varsayilan degiskenleri gruplayarak ortak faktorleri belirlemek ve bir duruma etki eden
degiskenlerin gruplandiriimasinda kullanilan yéntem olarak tanimlanmustir (Ozdamar,
2016). Diger bir ifadeyle degiskenler arasindaki iligkilerden yola ¢ikarak verilerin
anlamli ve Ozet haline getirilmesini saglayan ¢ok degiskenli analiz modeli olarak
aciklanmistir (Kurtulus, 1985). Bununla beraber belirlenen faktorler arasinda yeterli
diizeyde iliskinin var olup olmadigmin, faktorlerin degiskenlerle iliskilerinin
belirlenmesinin, faktorlerin birbirlerinden ne 6l¢iide bagimsiz kaldiginin, ortaya konan

modeli aciklatmak faktorlerin ne derece gegerli oldugunun, diger bir ifadeyle
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olusturulan hipotezlerin test edilmesinde kullanilan analiz modeli dogrulayici faktor

analizi (DFA) olarak agiklanmistir (Meydan ve Sesen, 2011).

Bu anlamda arastirmada elde edilen 152 gegerli anketten elde edilen verilere
faktor analizi, faktor analizi sonucu olusturulan veri kiimelerine dogrulayic1 faktor
analizi uygulanarak boyut maddelerinin boyut iizerindeki etkisi, yapisal esitlik modeli
analizi ile de maddelerin olgekler tizerindeki etkisi analiz edilerek hipotezleri test

edilmistir.

Anket uygulamasi ile elde edilen veriler bilgisayar destekli istatistik
programlarinda (SPSS ve AMOS) analiz edilecek ve sonuglar yorumlanmistir.
Arastirma kapsaminda parametrik ve parametrik olmayan testler uygulanmistir.
Katilimcilarin - cevaplamasi istenen Olcegin boyutlarinda yer alan maddelere
dogrulayici faktor analizi, YEM analizi, farklilik analizleri olan t ve anova testleri

uygulanmistir. Buna ek olarak korelasyon analizi gergeklestirilmistir.

6.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmada elde edilen verilerin analizleri sonuglarinin genellendigi olay,
olgu, kisi ya da nesnelerin tiimii evren olarak ifade edilmektedir (Balci, 2015). Evrenin
tanimlanmas1 kolay ancak ulasilmasi giic olmasi nedeniyle karsilasilabilecek negatif
durumlara kars1 hedef'ya da ulasilabilir evren kavramlari tanimlanmistir. Somut olmasi
sebebiyle ulasilabilen evren, diger bir ifadeyle ¢alisma evreni arastirmada dogrudan
gbzlemlenen ya da tercih edilen gruba yonelik elde edilen veriler 1s18inda bir fikir
ortaya konulabilen evren olarak tanimlanmaktadir (Karasar, 1994; Gravetter ve
Forzano, 2012; Fraenkel, Wallen ve Hyun, 2012). Orneklem ise arastirmaya konu olan
ulagilabilir evreni kabul edilebilir diizeyde temsil eden kiime olarak tanimlanmistir
(Gravetter ve Forzano, 2012). Diger bir ifadeyle ulasilabilir evren igerisinden evreni
temsil ettigi diisliniilen grup seklinde aciklanmaktadir. Ulasilabilir evrenin 6rneklem
biiylikliigiiniin hesaplanmasinda kullanilan formiil su sekilde ifade edilmektedir

(Cochran,1962; Balct, 2015);

N= Evren Biiyiikliigi n = t? (P. Q)/d2

n= Orneklem Biiyiikliigii 1+ [(%)t2 (P.Q)/d?]
d= Tolerans Diizeyi (.05 ya da .01)
T= Giiven Diizeyinin Tablo Degeri (1.96 veya 2.58)

PQ= (.50)*(.50)=.25 Maksimum Orneklem Biiyiikliigii
Icin Orneklem Yiizdesi



Bu arastirmanin evrenini Ankara’da kendi bilinyelerinde kurumsal anlamda ve
profesyonel olarak sosyal miisteri iliskileri yoOnetimi sergileyen firmalar
olusturmaktadir. Bu firmalar icerisinden anlamli bir sonu¢ elde edecek sekilde esit
dagilim g6z oniinde bulundurularak online anket uygulamasiyla orneklem grubu
olusturmaktadir.

Ankara Ticaret Odasi verilerine gore Ankara faaliyet gosteren sirketlerin sayist
ve hukuki yapis1 (www.atonet.org.tr);

Sahis Isletmesi: 19,957
Limited Sirket: 68,549
Anonim Sirket: 23,908
Toplam: 112,414

Kurumsal olmalar1 nedeniyle aragtirmanin evrenini limited ve anonim sirketler
olusturmaktadir. Bu anlamda arastirmanin evreninin 92,457 firma olusturmaktadir.

Ormneklem biiyiikliigii ise 136 olarak hesaplanmistir.

Diizenlenen anket formunun kiiresel pandemi siirecinden dolay1 yiiz yiize
uygulamasi yasal kisithiliklar nedeniyle miimkiin olmamasi nedeniyle web tarayicisi
Google’in  kullanicilara ~ sunmus  oldugu  “formlar”  uygulamast  (

https://www.google.com/intl/tr_tr/forms/about/ ) ile anket formu katilimcilara online

ortamda ulastirilmistir. Online olarak gergeklestirilen anket uygulamasiyla 155 geri

doniisiin 152°si analize deger bulunmustur.

6.6. Arastirmanin Modeli

Iki ve daha fazla sayida degisken arasinda iliskinin varligmin veya diizeyini
ortaya koymayr amaclayan arasgtirma modeli iliskisel tarama modeli olarak
tanmimlanmistir. (McMillan ve Schumacher, 1993; Karasar, 2006). Arastirmanin neden

sonug iliskisini gorsel olarak ifade eden model tasarimi Sekli 6.6’da verilmistir.

A -

CRM ¥

SCRM <

Sekil 6.6. 1. Arastirmanin modeli
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6.7. Arastirmanin Varsayimlari

Bu arastirmanin temelinde asagidaki varsayimlar yer almaktadir:

1.

Secilen 6rneklem grubunun, arastirmaya veri saglamada ve evreni temsil
etmede yeterli oldugu varsayilmaistir.

Anket maddelerinin, yapilacak arastirma i¢in gegerli ve giivenilir oldugu
varsayilmistir.

Veri kaynagi olarak kullanilan, anket formlarinin dogru olarak
cevaplandirilacagi varsayilmaistir.

Arastirmanin sonucuna ulagsmada kullanilan istatistiksel analizlerin yeterli

ve gecerli oldugu varsayilmistir.

6.8. Arastirmanin Hipotezleri

H.1: Miisteri iliskileri yonetiminin miisteri performansina etkisi vardir.

H.2: Miisteri iligkileri yonetiminin firmanin pazarlama performansina etkisi

vardir.

H.3: Sosyal miisteri iligkileri yonetiminin miisteri performansina etkisi vardir.

H.4: Sosyal miisteri iliskileri yonetiminin firmanin pazarlama performansina

etkisi vardir.

6.9. Arastirmanin Bulgular:

6.9.1. Temel Giivenirlik Analizi: Cronbach’s Alpha Katsayisi

Cronbach alfa katsayisi, 1951 yilinda Lee Cronbach tarafindan likert tipi

Olceklerin i¢ tutarliligmnin Slgiimlenmesinde kullanilan bir analiz tiiriidiir (Ercan ve
Kan, 2004). Cronbach alfa katsayisi, dlgekte yer alan maddelerin homojenliginin (i¢
tutarliliginin) maddeler arasindaki korelasyon katsayilariyla iligkili bir 6l¢iidiir. Diger
bir ifadeyle dlgekte yer alan x tane ifadenin alfa katsayisi ile hemcins bir yapiy1 ortaya
koymak {izere biitiinlik arz edip etmediginin netlestirilmesi anlaminda yol
gostericidir. 0 ile 1 arasina deger alan alfa katsayist 1’e yaklastik¢a olgekte er alan
ifadelerin diger ifadelerle tutarli ve ayn1 6zelligin unsurlarini test eden maddelerden

olustugu veya biitiin maddelerin birlikte calistig1 anlamini tagimaktadir.
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Analiz sonucu ortaya ¢ikan alfa katsayisi asagidaki tabloda ifade edildigi gibi

yorumlanir (Alpar, 2013);

0,80-1,00
0,60-0,79
0,40 -0,59
0,00-0,39

Gelistirilen o6lgek/test yiiksek giivenirlige sahiptir.
Gelistirilen test oldukga giivenilirdir.
Gelistirilen giivenirligi dusiiktiir.

Gelistirilen test glivenilir degildir.

Ozdamar (2016)’a gore ise alfa katsayisinin yorumlanmasi asagidaki gibidir;

090<a<1

0,70 <a < 0,90

0,60<a<0,70

0,50 <a<0,60

0,40 < 0.< 0,50

a<0,40

Olgegin giivenirlik diizeyi cok yiiksektir. Fenomen ile ilgili
yiiksek gecerlilik ve giivenilirlikte bilimsel yargilarin
olusturulmasinda giivenle kullanilabilir.

Olgegin giivenirlik diizeyi yiiksektir. Olgek, fenomen ile ilgili
toplum taramalarinda ve bilimsel yargilarin olusturulmasinda
giivenle kullanilabilir.

Olgegin giivenirlik diizeyi yeterlidir. Olgek, fenomen ile ilgili
toplum taramalarinda kullanilabilir.

Olgegin giivenirlik diizeyine sahiptir. Prototip olgek olarak
kullanilmasi, ancak iyilestirme ¢alismalarinin yapilmasi uygun
olur.

Olgek diisiik giivenirlik diizeyi diisiik. Prototip 6lgek olarak
kullanilmasi, ancak iyilestirme ¢aligmalarinin yapilmast uygun
olur.

Olgek giivenilir degildir. Olcek yeniden diizenlenmelidir.

6.9.2. Giivenirlik ve Gecerlik Analizi Bulgular:

Arastirmada kullanilan anket formunun 6l¢ek-boyut ve madde kodlamalari

tablo 6.9.2.1°de gosterildigi gibidir. Arastirmada elde edilen verilerin analizinde

tablodaki kodlamaya gore diizenlenmistir.

Tablo 6.9.2. 1: Likert 6lgegine analiz kodlari

BOLUM 1- Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM)

Miisteri Odag

Crm_Mo01 Sundugumuz iriin ve hizmetleri miisterimize 6zel hale getirmek iizere Onemli
miisterilerimizle bireysel olarak siirekli diyalog halinde calisiriz.

Crm_Mo02 Firmam 6nemli miisterilerine kendilerine 6zel hizmet ve triinler sunmaktadir.

Crm_Mo03 Firmam 6nemli miisterilerinin ihtiyaclarini 6grenmek icin ¢aba sarf eder.

Crm_Mo04 Firmamin miisterileri bir {irlin / hizmet iizerinde degisiklik istediklerinde, ilgili
departmanlar bu istegi gerceklestirmek iizere koordine olmaya gaba gosterir.

Crm_Mo05 Firmamin 6nemli miisteriler icin tanimlanmis net amag ve stratejileri mevcuttur.

Crm Organizasyonu

Crm_Org01 Firmam misteri iligkileri yonetiminde basarili olabilmek igin gerekli olan satis,
pazarlama uzmanligi ve ilgili kaynaklara sahiptir.

Crm_Org02 Calisanlarimizin egitim programlari misterilerle yeni iligskiler kurmak ve onlarla var
olan iliskileri kuvvetlendirecek yetenekleri gelistirmek tizere tasarlanmustir.
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Crm_Org03
Crm_Org04
Crm_Org05
Crm_Org06
Crm_Byn01
Crm_Byn02
Crm_Byn03

Crm_Byn04
Crm_Byn05

Crm_Tek01
Crm_Tek02
Crm_Tek03
Crm_Tek04

Crm_Tek05
Crm_Tek06

Firmam miisteri kazanma, gelistirme, miisteriyi elde tutma ve yeniden aktif iligkiler
gelistirme iizerine net ig hedefleri olusturmustur.
Calisan performanst miisteri ihtiyaclarinin karsilanmasi ve miisteriye basarili bir
sekilde hizmet verilmesi baz alinarak 6lgiiliir ve ddiillendirilir.
Organizasyon yapimiz miisteriyi merkez alacak sekilde titizlikle tasarlanmigtir.
Firmam miisteri iliskileri yonetiminde basarili olabilmek i¢in gerekli olan teknik
uzmanlik ve ilgili kaynaklara sahiptir.
Bilgi Yonetimi

Firmamin ¢alisanlar1 miisterilere her sekilde yardimci olabilmek tizere duyarlilik
gostermektedir.
Firmam onemli miisterilerimizin ihtiyaglarini bilgi edinme / 6grenme yolu ile
tiimiiyle anlar.
Firmam Onemli miisterilerimizle aramizda
etkinlestirmek i¢in iletisim kanallar1 yaratir.
Miisteriler firmamin ¢alisanlarindan hizli ve etkin bir hizmet bekleyebilir.
Firmam sahip oldugu miisteri bilgilerini diizenli olarak izler ve korur.

Teknolojiye Dayali Crm
Firmam bilgisayar teknolojisi kullanarak miisteri iligkileri gelistirme konusunda
miisterilerine teknik destek saglayacak uygun teknik personele sahiptir.
Firmam miisterilerine hizmet vermek iizere uygun yazilima sahiptir.
Firmam miisterilerine hizmet vermek iizere uygun donanima sahiptir.
Bireysel miisteri bilgileri miisteri ile kontaga gegilebilecek her temas noktasinda
mevcuttur.
Firmam miisterilerimizin bilgilerini igeren kapsamli bir veri tabanina sahiptir.
Kullandigimiz bilgisayar altyapisi miisterilerimize &zel teklifler olusturmamiza
olanak saglar.

siiregelen karsilikli  iletisimi

BOLUM 2- SOSYAL MUSTERI iLiSKiLERi YONETiMi YETKINLIGi

Scrm_Bu01
Scrm_Bu02

Scrm_Bu03

Scrm_By01

Scrm_By02

Scrm_By03

Scrm_By04

Scrm_Dy01
Scrm_Dy02
Scrm_Dy03

Scrm_Dy04
Scrm_Dy05

Scrm_Dy06

Bilgi Uretme
Firmam dahilinde pazar arastirmasi yapmak tizere sosyal medyay1 kullaniriz.
Miisterilerimizin iiriin tercihlerindeki degisikliklerini tespit etmek igin sosyal
medyay1 kullaniriz.
Sektoriimiizde bas gosteren temel degisimleri gézlemlemek igin sosyal medyay1
kullaniriz (Ornek: rekabet, yeni oyuncular vb.).

Bilgi Yayma
Sosyal medya yoluyla tespit edilen pazar egilimlerini tartismak iizere sik sik
departmanlar arasi toplantilar yapariz.
Pazarlama c¢alisanlar1 sosyal medya uygulamalari {izerinden dile getirilen
miisterilerin gelecekteki ihtiyaglarini 6ziimsemeye diger departmanlar ile birlikte
zaman harcar.
Sosyal medya {izerinden miisteri tatmini hakkinda elde edilen veriler diizenli olarak
her seviyede yayinlanmaktadir.
Herhangi bir departman sosyal medya iizerinde rakiplerimiz hakkinda onemli
olabilecek bir sey fark ettiginde, diger departmanlarin konuyla ilgili bilgilendirilmesi
hizli olmaktadir.

Duyarhhk

Rakiplerimizin fiyat degisikliklerine cevap verebilmek igin sosyal medyay1
kullaniriz.
Miisterilerimizin iiriin ve hizmet ihtiyaglarindaki degisikliklerine sosyal medyay1
kullanarak ilgi gosteririz.
Onemli bir rakibimiz miisterilerimizi hedefleyen yogun bir kampanyaya baslar ise,
sosyal medyay1 kullanarak hizli bir sekilde cevap veririz.
Farkli departmanlarin sosyal medya faaliyetleri iyi koordine edilmektedir.
Firmamda miisteri sikayetleri sosyal medya iizerinden kayit altina alinip takip
edilebilir.
Miisterimiz iiriin ya da hizmete ait degisiklik istediginde, yapilan degisikligi sosyal
medya iizerinden duyururuz.

BOLUM 3- RAKIPLERE KIYASLA MUSTERIi PERFORMANSI

M_Per01
M_Per02
M_Per03

Miisteri tatmini
Miisteri Sadakati / Elde Tutma
Miisterilerimize saglanan katma deger
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M_Per04 Miisterilerimiz ile gelismis iletisim
M_Per05 Miisteri sikayet sayisinda azalma
M_Per06 Firmanin miisterilerinin algiladig1 imaj1
M_Per07 En degerli miisterileri elde tutma
BOLUM 4- RAKIPLERE KIYASLA PAZARLAMA PERFORMANSI
is_Per01 Satis Biiyiimesi

is_Per02 Pazar Payinda Biiyiime

is_Per03 Kar Biiyiimesi

Is Per04 Miisteri Sayisi

Is_Per05 Miisteri Sadakati (makale)

is_Per06 Miisteri Memnuniyet

is_Per07 Marka Farkindaligi

is_Per08 Yenilikeilik

Is_Per09 Algilanan Kalite

is_Per10 Miisteri Hayat Boyu Degeri

Tablo 6.9.2. 2: Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenirligi icin cronbach’s alpha katsayisi
bulgular

Boyut/Olgcek Madde Sayisi Cronbach's Alpha Katsayisi
Crm_Mo 5 0,884
Crm_Org 6 0,912
Crm_Byn 5 0,913
Crm_Tek 6 0,897
CRM_ 22 0,963
Scrm_Bu 3 0,940
Scrm_By 4 0,940
Scrm_Dy 6 0,953
SCRM_ 13 0,969
M_PER 7 0,880
IS_PER 10 0,946

Arastirmada kullanilan Glgeklerin alt boyutlartyla birlikte giivenirlik analizi
bulgulart Tablo 6.9.2.2°de verilmistir. Elde edilen bulgulara goére olgeklerin

giivenirlikleri “yiiksek gilivenilir” olarak bulunmustur.
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Tablo 6.9.2. 3: CRM ol¢eginin madde analizi bulgulari

Madde- Toplam

Madde Silindiginde Cronbach's

Korelasyonlari Alpha Katsayisi
CRM_MO
crm_mo01 0,663 0,873
crm_mo02 0,759 0,853
crm_mo03 0,792 0,842
crm_mo04 0,611 0,883
crm_mo05 0,806 0,839
CRM_ORG
crm_org01 0,788 0,891
crm_org02 0,822 0,886
crm_org03 0,751 0,897
crm_org04 0,685 0,910
crm_org05 0,712 0,902
crm_org06 0,836 0,889
CRM_BYN
crm_byn01 0,833 0,883
crm_byn02 0,717 0,908
crm_byn03 0,659 0,917
crm_byn04 0,854 0,878
crm_byn05 0,844 0,880
CRM_TEK
crm_tek01 0,767 0,872
crm_tek02 0,808 0,865
crm_tek03 0,752 0,881
crm_tek04 0,657 0,888
crm_tek05 0,598 0,896
crm_tek06 ,809 ,866

CRM odlgeginin madde analizi bulgulart Tablo 6.9.2.3’te verilmistir. Elde
edilen bulgulara gbre her bir maddenin 6l¢ek toplamiyla korelasyonunun yiiksek
oldugu ve madde silindiginde giivenirlik katsayisinin belirgin sekilde yiikselmedigi

goriilmektedir. Bu sonuglar 6lgekteki her bir maddenin 6lgek agisindan onemli ve

giivenilir oldugunu gostermektedir.
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Tablo 6.9.2. 4: SCRM ol¢eginin madde analizi bulgular:

Madde- Toplam Madde Silindiginde Cronbach’'s Alpha
Korelasyonlar: Katsayisi
SCRM_BU
Scrm_Bu01 0,918 0,880
Scrm_Bu02 0,881 0,910
Scrm_Bu03 0,833 0,946
SCRM_BY
Scrm_By01 0,813 0,935
Scrm_By02 0,919 0,902
Scrm_By03 0,852 0,924
Scrm_By04 0,849 0,924
SCRM_DY
Scrm_Dy01 0,792 0,951
Scrm_Dy02 0,854 0,944
Scrm_Dy03 0,860 0,943
Scrm_Dy04 0,903 0,938
Scrm_Dy05 0,885 0,940
Scrm_Dy06 0,827 0,947

SCRM o6lgeginin madde analizi bulgular1 Tablo 6.9.2.4’te verilmistir. Elde
edilen bulgulara gore her bir maddenin 6l¢ek toplamiyla korelasyonunun yiiksek
oldugu ve madde silindiginde giivenirlik katsayisinin belirgin sekilde yiikselmedigi
goriilmektedir. Bu sonuclar 6l¢ekteki her bir maddenin dlgek acgisindan 6nemli ve

giivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 6.9.2. 5: Rakiplere kiyasla miisteri performansi 6l¢ceginin madde analizi bulgulari

Madde- Toplam Madde Silindiginde Cronbach’s
Korelasyonlari Alpha Katsayisi
M_PER

M_Per01 0,563 0,876

M_Per02 0,679 0,863

M_Per03 0,750 0,853

M_Per04 0,689 0,861

M_Per05 0,602 0,876

M_Per06 0,711 0,857

M_Per07 0,715 0,857

Rakiplere kiyasla miisteri performansi 6l¢eginin madde analizi bulgular1 Tablo
6.9.2.5’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore her bir maddenin 6l¢ek toplamiyla
korelasyonunun yiiksek oldugu ve madde silindiginde giivenirlik katsayisinin belirgin
sekilde ylikselmedigi goriilmektedir. Bu sonuglar dlgekteki her bir maddenin 6lgek

acisindan 6nemli ve glivenilir oldugunu gostermektedir.
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Tablo 6.9.2. 6: Rakiplere Kkiyasla pazarlama performansi élceginin madde analizi bulgulari

Madde- Toplam Madde Silindiginde Cronbach's
Korelasyonlari Alpha Katsayisi
iS_PER

is_per0l 0,780 0,940
is_per02 0,841 0,937
is_per03 0,736 0,942
is_per04 0,741 0,941
is_per05 0,806 0,939
is_per06 0,707 0,943
is_per07 0,727 0,942
is_per08 0,839 0,937
is_per09 0,844 0,937
is_perl0 0,732 0,942

Rakiplere kiyasla pazarlama performansi 6l¢eginin madde analizi bulgulari
Tablo 6.9.2.6’da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore her bir maddenin 6l¢ek
toplamiyla korelasyonunun yiiksek oldugu ve madde silindiginde giivenirlik
katsayisinin belirgin sekilde yiikselmedigi goriilmektedir. Bu sonuglar 6lgekteki her

bir maddenin 6l¢ek acisindan 6nemli ve glivenilir oldugunu gostermektedir.

6.9.3. Olgeklerin Yapisal Gegerliliginin DFA ile Incelenmesi

Olgiim modellerinin gelistirilmesinde siklikla tercih edilen ve ciddi avantajlar
sunan Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) (Confirmatory Factor Analysis: CFA)
onceden ortaya konulan bir model vasitasiyla gozlemlenen degiskenlerden hareketle
gizil degiskenin (faktor) belirlenmesinde kullanilan bir analiz modelidir (Celik ve
Yilmaz, 2013). Bu analiz modelinde uyum iyiligi aralik degerleri Tablo 6.9.3.1°de

verilmistir.

Tablo 6.9.3. 1: Uyum iyiligi aralik degerleri (Celik ve Yilmaz, 2013)

Uyum Olgiitleri Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
X?/sd 0<X%sd<2 2<X%sd<3

RMSA 0,05 <RMSA <0,10 0,05 <RMSA <0,10
SRMR 0 < SRMR < 0,05 0,05 < SRMR < 0,10
NFI 0,95<NFI<1 0,90 <NFI < 0,95

CFI 0,97 <CFI<1 0,90 < CFI1 < 0,95
AGFI 0,90 < AGFI< | 0,85 < AGFI < 0,90
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Tablo 6.9.3. 2: Olgeklerin DFA modeli i¢in uyum iyiligi katsayilar1 bulgulari

CRM CMIN/DF GFlI CFI RMSEA
Diizey 1 1,905 0,914 0,929 0,077
Diizey 2 1,857 0,928 0,948 0,075
SCRM

Diizey 1 1,954 0,957 0,904 0,079
Diizey 2 1,753 0,961 0,937 0,07
MPERF

Diizey 1 1,564 0,921 0,937 0,06
SPERF

Diizey 1 1,698 0,937 0,925 0,068

Olgeklerin DFA modeli i¢in uyum iyiligi katsayilar1 bulgular1 Tablo 6.9.3.2°de
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore dl¢eklerin uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir

araliktadir.

Tablo 6.9.3. 3: CRM olcegi miisteri odaklilik boyutu maddelerinin boyut iizerindeki etkileri

CRM_MO  Tahmin S. Tahmin  S. Hata Kritik Deger P
Crm_Mo01 1 0,729

Crm_Mo02 1,538 0,825 0,151 10,166 Fkx
Crm_Mo03 1,347 0,815 0,134 10,036 bl
Crm_Mo04 0,956 0,678 0,116 8,268 Fkx
Crm_Mo05 1,368 0,877 0,126 10,846 bl

CRM o6lcegi miisteri odaklilik boyutu maddelerinin boyut tizerindeki etkileri
tablo 6.9.3.3’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore tim maddelerin etkileri
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Standart tahmin katsayilarina gore en yiiksek
etki “Firmamin dnemli miisteriler i¢in tanimlanmis net amag ve stratejileri mevcuttur”
maddesinde, en diisiik etki ise “Firmamin miisterileri bir iiriin / hizmet {izerinde
degisiklik istediklerinde, ilgili departmanlar bu istegi gerceklestirmek {izere koordine

olmaya caba gosterir” maddesinde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6.9.3. 4: CRM ol¢egi crm organizasyonu boyutu maddelerinin boyut iizerindeki etkileri

CRM_ORG Tahmin S. Tahmin  S. Hata Kritik Deger P
Crm_Org01 1 0,906

Crm_Org02 1,104 0,897 0,063 17,437 Foxk
Crm_Org03 0,699 0,732 0,06 11,573 falaied
Crm_Org04 0,885 0,68 0,086 10,283 falaled
Crm_Org05 0,74 0,784 0,071 10,492 Fkk
Crm_Org06 0,761 0,855 0,048 15,988 falaled

CRM olgegi organizasyon boyutu maddelerinin boyut iizerindeki etkileri tablo
6.9.3.4’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore tiim maddelerin etkileri istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Standart tahmin katsayilarina gore en yiiksek etki
“Firmam misteri iligkileri yonetiminde basarili olabilmek i¢in gerekli olan satis,
pazarlama uzmanlig1 ve ilgili kaynaklara sahiptir” maddesinde, en diisiik etki ise
“Calisan performansi miisteri ihtiyaclarinin karsilanmasi ve miisteriye basarili bir
sekilde hizmet verilmesi baz alinarak olgiiliir ve ddiillendirilir.” maddesinde oldugu

goriilmektedir.

Tablo 6.9.3. 5: CRM ol¢egi bilgi yonetimi boyutu maddelerinin boyut iizerindeki etkileri

CRM_BYN  Tahmin S. Tahmin  S. Hata Kritik Deger P
Crm_Byn01 1 0,863

Crm_Byn02 1,018 0,786 0,084 12,056 Fxx
Crm_Byn03 0,761 0,702 0,075 10,109 Fokk
Crm_Byn04 1,088 0,905 0,07 15,532 ok
Crm_Byn05 1,119 0,894 0,074 15,178 Sl

CRM o6lgegi bilgi yonetimi boyutu maddelerinin boyut iizerindeki etkileri tablo
6.9.3.5’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gdre tiim maddelerin etkileri istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Standart tahmin katsayilarina gore en yiiksek etki
“Misteriler firmamin ¢alisanlarindan hizli ve etkin bir hizmet bekleyebilir”
maddesinde, en diisiik etki ise “Firmam 6nemli miisterilerimizle aramizda siiregelen
karsilikli iletisimi etkinlestirmek i¢in iletisim kanallar1 yaratir” maddesinde oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 6.9.3. 6: CRM olcegi teknolojiye dayali crm boyutu maddelerinin boyut iizerindeki
etkileri

CRM_TEK Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik Deger P
Crm_Tek01 1 0,871

Crm_Tek02 1,078 0,9 0,067 16,151 Fxk
Crm_Tek03 0,692 0,843 0,048 14,379 Sl
Crm_Tek04 0,614 0,618 0,071 8,632 Fxk
Crm_Tek05 0,57 0,558 0,075 7,556 Fkk
Crm_Tek06 1,09 0,836 0,079 13,801 falaled

CRM 6l¢egi teknolojiye dayali CRM boyutu maddelerinin boyut iizerindeki
etkileri tablo 6.9.3.6°da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore tiim maddelerin etkileri
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Standart tahmin katsayilarina gore en yiiksek
etki “Firmam miisterilerine hizmet vermek iizere uygun yazilima sahiptir”
maddesinde, en diisiik etki ise “Firmam miisterilerimizin bilgilerini iceren kapsamli

bir veri tabanina sahiptir” maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 6.9.3. 7: CRM blcegi boyutlarinin dlcek iizerindeki etkileri

CRM Tahmin S. Tahmin  S. Hata Kritik Deger P
Crm_Mo 1 0,958

Crm_Org 1,442 0,938 0,151 9,535 ok
Crm_Byn 0,99 0,871 0,11 9,001 falaid
Crm_Tek 1,455 0,856 0,161 9,055 ok

CRM odlgegi boyutlarinin 6lgek iizerindeki etkileri tablo 6.9.3.7°de verilmistir.
Elde edilen bulgulara gore tiim boyutlarin etkileri istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Standart tahmin katsayilarina gore en yiiksek etki “Miister1 Odaklilik”

2

boyutunda, en diisiik etki ise “Teknolojiye Dayali CR boyutunda oldugu

goriilmektedir.

Tablo 6.9.3. 8: CRM ol¢egi boyutlariin korelasyon analizi

Crm_Mo Crm_Org Crm_Byn Crm_Tek
Crm_Mo 1 0,891 0,848 0,795
Crm_Org 1 0,773 0,799
Crm_Byn 1 0,735
Crm_Tek 1

CRM olgegi boyutlarinin  korelasyon analiz sonuglar1 tablo 6.9.3.8’de
verilmistir. Elde edilen bulgulara gére CRM 6lgegi boyutlar1 arasinda pozitif yonlii
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korelasyon oldugu, boyutlar arasi en yiiksek korelasyonun ise “Miisteri Odaklilik”

boyutu ile “CRM Organizasyonu” boyutu arasinda oldugu goriilmiistiir.

Tablo 6.9.3. 9: SCRM ol¢egi bilgi iiretme boyutu maddelerinin boyut iizerindeki etkileri

SCRM_BU  Tahmin S. Tahmin  S.Hata Kiritik Deger P
Scrm_Bu01 1 0,965

Scrm_Bu02 1 0,926 0,043 23,066 falaled
Scrm_Bu03 0,862 0,864 0,047 18,531 Fkk

SCRM olgegi bilgi tiretme boyutu maddelerinin boyut iizerindeki etkileri tablo
6.9.3.9’da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore tiim maddelerin etkileri istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Standart tahmin katsayilarina gore en yiiksek etki
“Firmam dahilinde pazar arastirmasi yapmak tiizere sosyal medyayi kullaniriz”
maddesinde, en diisiik etki ise “Sektoriimiizde bas gosteren temel degisimleri
gozlemlemek igin sosyal medyay1 kullamiriz (Ornek: rekabet, yeni oyuncular vb.)

maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 6.9.3. 10: SCRM él¢egi bilgi yayma boyutu maddelerinin boyut iizerindeki etkileri

SCRM_BY  Tahmin S. Tahmin  S.Hata Kritik Deger P
Scrm_By01 1 0,873

Scrm_By02 1,042 0,95 0,056 18,481 ok
Scrm_By03 1,055 0,875 0,069 15,296 Fkk
Scrm_By04 0,977 0,879 0,063 15,444 ok

SCRM o6l¢egi bilgi yayma boyutu maddelerinin boyut lizerindeki etkileri tablo
6.9.3.10°da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore tiim maddelerin etkileri istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Standart tahmin katsayilarina gore en yiiksek etki
“Pazarlama c¢alisanlar1 sosyal medya uygulamalar1 {izerinden dile getirilen
misterilerin gelecekteki ihtiyaclarimi 6ziimsemeye diger departmanlar ile birlikte
zaman harcar” maddesinde, en disiik etki ise “Sosyal medya yoluyla tespit edilen
pazar egilimlerini tartismak {lizere sik sik departmanlar arasi toplantilar yapariz”

maddesinde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6.9.3. 11: SCRM élgegi duyarhlik boyutu maddelerinin boyut iizerindeki etkileri

SCRM_DY  Tahmin S. Tahmin  S.Hata Kiritik Deger P
Scrm_Dy01 1 0,747

Scrm_Dy02 1,19 0,919 0,097 12,239 Fokk
Scrm_Dy03 1,122 0,818 0,068 16,388 e
Scrm_Dy04 1,271 0,97 0,098 13,03 kel
Scrm_Dy05 1,145 0,853 0,102 11,196 Hkk
Scrm_Dy06 1,194 0,878 0,103 11,58 Hkk

SCRM olgegi duyarlilik boyutu maddelerinin boyut tizerindeki etkileri tablo

6.9.3.11°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore tim maddelerin etkileri istatistiksel

olarak anlamli bulunmustur. Standart tahmin katsayilarina gore en yiiksek etki “Farkl

departmanlarin sosyal medya faaliyetleri iyi koordine edilmektedir” maddesinde, en

diisiik etki ise “Rakiplerimizin fiyat degisikliklerine cevap verebilmek igin sosyal

medyay1 kullaniriz” maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 6.9.3. 12: SCRM él¢egi boyutlarinin él¢ek iizerindeki etkileri

SCRM Tahmin S. Tahmin  S.Hata Kritik Deger P
Scrm_Bu 1 0,854

Scrm_By 1,02 0,95 0,084 12,195 Fkx
Scrm_Dy 0,962 0,936 0,097 9,952 Fkk

SCRM olgegi boyutlarmin 0Olgek iizerindeki etkileri tablo 6.9.3.12°de

verilmistir. Elde edilen bulgulara gore tiim boyutlarn etkileri istatistiksel olarak

anlamli bulunmustur. Standart tahmin katsayilarina gore en yiiksek etki “Bilgi Yayma”

boyutunda, en diisiik etki ise “Bilgi Uretme” boyutunda oldugu goriilmektedir.

Tablo 6.9.3. 13: SCRM ol¢egi boyutlariin korelasyon analizi

Scrm_Bu Scrm_By Scrm_Dy
Scrm_Bu 1 0,813 0,803
Scrm_By 1 0,889
Scrm_Dy 1

SCRM olgegi boyutlarinin korelasyon analiz sonuglart tablo 6.9.3.13’te

verilmistir. Elde edilen bulgulara gére SCRM 06lcegi boyutlari arasinda pozitif yonlii

korelasyon oldugu, boyutlar arasi en yiiksek korelasyonun ise “Bilgi Yayma” boyutu

ile “Duyarlilik” boyutu arasinda oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 6.9.3. 14: Rakiplere kiyasla miisteri performansi 6l¢egi maddelerinin 6l¢ek iizerindeki
etkileri

M_PER Tahmin S. Tahmin S, Hata Kritik Deger P
M_Per01 1 0,586

M_Per02 1,246 0,778 0,186 6,689 Fkk
M_Per03 1,524 0,874 0,215 7,104 HAx
M_Per04 1,411 0,834 0,228 6,196 Fkk
M_Per05 1,405 0,664 0,185 7,58 Fkk
M_Per06 1,386 0,737 0,216 6,401 falaled
M_Per07 1,34 0,758 0,218 6,162 Fkk

Rakiplere kiyasla miisteri performansi 6l¢egi maddelerinin dlgek tizerindeki
etkileri tablo 6.9.3.14’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore tiim maddelerin etkileri
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Standart tahmin katsayilarina gére en yiiksek
etki “Miisterilerimize saglanan katma deger” maddesinde, en diisiik etki ise “Miisteri

tatmini”” maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 6.9.3. 15: Rakiplere kiyasla pazarlama performansi 6l¢cegi maddelerinin 6l¢ek iizerindeki
etkileri

IS PER Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik Deger P
Is_Per01 1 0,822

is_Per02 1,166 0,881 0,086 13,575 Fohk
Is_Per03 1,007 0,755 0,093 10,813 SRR
is_Per04 0,937 0,748 0,088 10,684 Fohk
Is_Per05 0,987 0,839 0,078 12,65 SRR
is_Per06 0,88 0,761 0,081 10,827 Fhk
is_Per07 1,045 0,76 0,096 10,93 *hx
is_Per08 1,187 0,861 0,09 13,193 Fhk
is_Per09 0,988 0,854 0,076 13,008 =
is_Per10 0,805 0,73 0,078 10,325 Fhk

Rakiplere kiyasla pazarlama performansi 6lgegi maddelerinin 6lgek tizerindeki
etkileri tablo 6.9.3.15’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore tiim maddelerin etkileri
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Standart tahmin katsayilarina gore en yiiksek
etki “Pazar Payinda Biiyiime” maddesinde, en diisiik etki ise “Miisteri Hayat Boyu

Degeri” maddesinde oldugu goriilmektedir.
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6.9.4. Ol¢eklerin Yapisal Gegerliliginin YEM ile incelenmesi

Gozlemlenen ve gozlemlenemeyen (gizil) degiskenler arasinda gergeklesen
nedensellik iliskisinin test edilmesinde kullanilan istatistiksel analiz modeli yapisal
esitlik modeli olarak ifade edilmistir. Pazarlama, sosyoloji, psikoloji, iktisat vb.
degiskenler arasi iliskinin degerlendirilmesi ve kuramsal modellerin test edilmesinden
kullanilan sistemli bir siireg biitiintidiir. Yapisal esitlik modeli degiskenler arasinda bir
nedensel bag oldugunu ve goézlemlenemeyen degiskenlerin gozlenen degiskenler
vasitasiyla Olglimlenmesi varsayim tiizerine kuruludur. Degiskenler arasi iliskiyi
gostermesi ve iktisat, sosyoloji gibi iki farkli bilim dali arasinda koprii islevi gormesi
bu yaklasimin Onemini gostermektedir (Celik ve Yilmaz, 2013). Bu anlamda
arastirmada kullanilan 6lgeklerin boyutlarinda yer alan maddelerin boyuta etkisini
ortaya koyulmasi bakimindan YEM analizi uygulanmistir. Analiz sonucu elde edilen

bulgular asagidaki gibidir;

Tablo 6.9.4. 1: Olgeklerin yem icin uyum iyiligi katsayilari bulgular

Uyum lyiligi Katsayilari Model Bulgular:

CMIN/DF 1,842
GFlI 0,927
CFI 0,932

RMSEA 0,074

Olgeklerin YEM igin uyum iyiligi katsayilar1 bulgulari Tablo 6.9.4.1°de
verilmistir. Elde edilen bulgulara gore 6l¢eklerin uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir

araliktadir.

Tablo 6.9.4. 2: CRM olcegi miisteri odaklilik boyutu maddelerinin 6l¢ek iizerindeki etkileri

CRM_MO Tahmin S. Tahmin  S.Hata  Kritik Deger P
Crm_Mo01 1 0,743

Crm_Mo02 1,482 0,81 0,146 10,172 falaied
Crm_Mo03 1,349 0,832 0,129 10,475 Fkk
Crm_Mo04 0,931 0,673 0,112 8,304 falaied
Crm_Mo05 1,329 0,868 0,121 10,982 Fkk

CRM o6lgegi miisteri odaklilik boyutu maddelerinin boyut iizerindeki etkileri
tablo 6.9.4.2°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore tim maddelerin etkileri
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Standart tahmin katsayilarina gore en yiiksek

etki “Firmamin 6nemli miisteriler i¢in tanimlanmis net amag ve stratejileri mevcuttur”
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maddesinde, en diisiik etki ise “Firmamin miisterileri bir tiriin / hizmet tizerinde
degisiklik istediklerinde, ilgili departmanlar bu istegi gerceklestirmek tizere koordine

olmaya c¢aba gosterir” maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 6.9.4. 3: CRM él¢egi CRM organizasyon boyutu maddelerinin 6l¢ek iizerindeki etkileri

CRM_ORG Tahmin S.Tahmin S.Hata Kritik Deger P
Crm_Org01 1 0,841

Crm_Org02 1,131 0,852 0,085 13,255 Fkk
Crm_Org03 0,812 0,789 0,069 11,701 kel
Crm_Org04 1,001 0,715 0,099 10,12 Fkk
Crm_Org05 0,838 0,782 0,073 11,541 el
Crm_Org06 0,824 0,873 0,06 13,81 Fkk

CRM o6lgegi organizasyon boyutu maddelerinin 6lgek tizerindeki etkileri tablo
6.9.4.3’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gére tiim maddelerin etkileri istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Standart tahmin katsayilarma gore en yiiksek etki
“Firmam miisteri iliskileri yonetiminde basarili olabilmek icin gerekli olan teknik
uzmanlik ve ilgili kaynaklara sahiptir” Maddesinde, en diisiik etki ise “Calisan
performanst miisteri ihtiyaglarinin karsilanmasi ve miisteriye basarili bir sekilde
hizmet verilmesi baz alinarak Olciiliir ve Odiillendirilir” maddesinde oldugu

goriilmektedir.

Tablo 6.9.4. 4: CRM ol¢egi bilgi yonetimi boyutu maddelerinin 6l¢ek iizerindeki etkileri

CRM_BYN Tahmin S. Tahmin  S.Hata  Kritik Deger P
Crm_Byn01 1 0,871

Crm_Byn02 1,026 0,8 0,082 12,573 ok
Crm_Byn03 0,759 0,706 0,074 10,303 Sl
Crm_Byn04 1,066 0,894 0,069 15,495 Fxx
Crm_Byn05 1,095 0,884 0,072 15,123 Fkk

CRM 6lgegi bilgi yonetimi boyutu maddelerinin 6l¢ek iizerindeki etkileri tablo
6.9.4.4’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore tiim maddelerin etkileri istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Standart tahmin katsayilarina gore en yiiksek etki
“Miisteriler firmamin ¢alisanlarindan hizli ve etkin bir hizmet bekleyebilir”
maddesinde, en diisiik etki ise “Firmam 6nemli miisterilerimizle aramizda siiregelen
karsilikli iletisimi etkinlestirmek i¢in iletisim kanallar1 yaratir” maddesinde oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 6.9.4. 5: CRM ol¢egi teknolojiye dayali CRM boyutu maddelerinin dl¢cek iizerindeki

etkileri

CRM_TEK Tahmin S. Tahmin S.Hata  Kritik Deger P
Crm_Tek01 1 0,882

Crm_Tek02 1,033 0,873 0,069 14,898 ok
Crm_Tek03 0,638 0,821 0,048 13,253 Hkk
Crm_Tek04 0,647 0,66 0,069 9,361 falaled
Crm_Tek05 0,576 0,571 0,075 7,691 Hkk
Crm_Tek06 1,056 0,82 0,08 13,223 ok

CRM olgegi teknolojiye dayali CRM boyutu maddelerinin dlgek iizerindeki
etkileri tablo 6.9.4.5’te verilmistir. Elde edilen bulgulara gore tiim maddelerin etkileri
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Standart tahmin katsayilarina gére en yiiksek
etki “Firmam bilgisayar teknolojisi kullanarak miisteri iligkileri gelistirme konusunda
miisterilerine teknik destek saglayacak uygun teknik personele sahiptir” maddesinde,

en disiik etki ise “Firmam miisterilerimizin bilgilerini i¢eren kapsamli bir veri

tabanina sahiptir” maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 6.9.4. 6: CRM ol¢egi boyutlarinin él¢ek iizerindeki etkileri

CRM Tahmin S. Tahmin  S. Hata Kritik Deger P
Crm_Mo 1 0,935

Crm_Org 1,396 0,935 0,148 9,443 faleie
Crm_Byn 1,028 0,896 0,109 9,416 Fxk
Crm_Tek 1,428 0,847 0,158 9,045 faleie

CRM o6lgegi boyutlarinin 6lgek iizerindeki etkileri tablo 6.9.4.6’da verilmistir.
Elde edilen bulgulara gore tiim boyutlarin etkileri istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Standart tahmin katsayilarina gore en yiiksek etki “Miisteri Odaklilik ve
CRM Organizasyonu” boyutunda, en disiik etki ise “Teknolojiye Dayali CRM”

boyutunda oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6.9.4. 7: SCRM ol¢egi bilgi iiretme boyutu maddelerinin 6l¢ek iizerindeki etkileri

SCRM_BU Tahmin S. Tahmin S.Hata  Kritik Deger P

Scrm_Bu01 1 0,965
Scrm_Bu02 0,996 0,923 0,044 22,762 ***
Scrm_Bu03 0,871 0,87 0,047 18,552 ***

SCRM olgegi bilgi tiretme boyutu maddelerinin 6lgek tizerindeki etkileri tablo
6.9.4.7°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore tiim maddelerin etkileri istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Standart tahmin katsayilarina gore en yiiksek etki
“Firmam dahilinde pazar arastirmasi yapmak {iizere sosyal medyay1 kullaniriz”
maddesinde, en diisiik etki ise “Sektoriimiizde bas gosteren temel degisimleri
gozlemlemek igin sosyal medyay1 kullaniriz (Ornek: rekabet, yeni oyuncular vb.)”

maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 6.9.4. 8: SCRM él¢egi bilgi yayma boyutu maddelerinin dl¢ek iizerindeki etkileri

SCRM_BY Tahmin S. Tahmin S.Hata  Kritik Deger P
Scrm_By01 1 0,875

Scrm_By02 1,065 0,957 0,057 18,686 ok
Scrm_By03 1,039 0,864 0,07 14,878 Fkx
Scrm_By04 0,984 0,887 0,063 15,73 ok

SCRM dlgegi bilgi yayma boyutu maddelerinin 6lgek tizerindeki etkileri tablo
6.9.4.8’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore tim maddelerin etkileri istatistiksel
olarak anlamli bulunmustur. Standart tahmin katsayilarina gore en yiiksek etki
“Pazarlama calisanlar1 sosyal medya uygulamalar1 {izerinden dile getirilen
misterilerin gelecekteki ihtiyaclarimi 6ziimsemeye diger departmanlar ile birlikte
zaman harcar” maddesinde, en diisiik etki ise “Sosyal medya iizerinden miisteri tatmini
hakkinda elde edilen veriler diizenli olarak her seviyede yaymlanmaktadir”

maddesinde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6.9.4. 9: SCRM oél¢egi duyarlilik boyutu maddelerinin él¢ek iizerindeki etkileri

SCRM_DY Tahmin S. Tahmin S.Hata Kritik Deger P
Scrm_Dy01 1 0,75

Scrm_Dy02 1,187 0,921 0,096 12,331 Fxk
Scrm_Dy03 1,121 0,82 0,068 16,434 Sl
Scrm_Dy04 1,264 0,968 0,097 13,09 falaled
Scrm_Dy05 1,145 0,856 0,101 11,3 Hkk
Scrm_Dy06 1,188 0,877 0,102 11,622 ok

SCRM 6lgegi duyarlilik boyutu maddelerinin 6lgek tizerindeki etkileri tablo

6.9.4.9°da verilmistir. Elde edilen bulgulara gore tim maddelerin etkileri istatistiksel

olarak anlamli bulunmustur. Standart tahmin katsayilarina gore en yiiksek etki “Farkl

departmanlarin sosyal medya faaliyetleri iyi koordine edilmektedir” maddesinde, en

diisiik etki ise “Rakiplerimizin fiyat degisikliklerine cevap verebilmek igin sosyal

medyay1 kullaniriz” maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 6.9.4. 10: SCRM él¢egi boyutlarinin dl¢ek iizerindeki etkileri

SCRM Tahmin S. Tahmin  S. Hata Kritik Deger P
Scrm_Bu 1 0,857

Scrm_By 1,009 0,941 0,083 12,199 falaed
Scrm_Dy 0,966 0,941 0,096 10,035 Fkx

SCRM olgegi boyutlarmin 0Olgek iizerindeki etkileri tablo 6.9.4.10°da

verilmistir. Elde edilen bulgulara gore tiim boyutlarin etkileri istatistiksel olarak

anlamli bulunmustur. Standart tahmin katsayilarina gore en yiiksek etki “Bilgi Yayma

ve Duyarlilik” boyutunda, en diisiik etki ise “Bilgi Uretme” boyutunda oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 6.9.4. 11: Rakiplere kiyasla miisteri performansi 6l¢cegi maddelerinin 6l¢ek iizerindeki
etkileri

M_PER  Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik Deger P
M_Per01 1 0,558

M_Per02 1,088 0,688 0,173 6,302 Fokk
M_Per03 1,399 0,821 0,201 6,962 Fxx
M_Per04 1,26 0,752 0,19 6,643 Fxx
M_Per05 1,433 0,641 0,189 7,579 Fkk
M_Per06 1,299 0,679 0,208 6,247 Fokk
M_Per07 1,176 0,672 0,19 6,201 Hkx

Rakiplere kiyasla miisteri performansi 6lgegi maddelerinin 6lgek tizerindeki
etkileri tablo 6.9.4.11°de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore tiim maddelerin
etkileri istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Standart tahmin katsayilarina gore en
yiiksek etki “Miisterilerimize saglanan katma deger” maddesinde, en diisiik etki ise

“Miisteri tatmini” maddesinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 6.9.4. 12: Rakiplere kiyasla pazarlama performansi 6l¢cegi maddelerinin dl¢ek iizerindeki
etkileri

IS PER Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik Deger P
Is_Per01 1 0,782

Is_Per02 1,162 0,844 0,1 11,632 Frk
Is_Per03 0,992 0,697 0,108 9,181 Hkx
Is_Per04 0,928 0,694 0,102 9,137 Frk
is_Per05 0,995 0,808 0,09 11,052 Fkx
Is_Per06 0,885 0,719 0,094 9,46 Fkx
Is_Per07 1,087 0,747 0,109 10,005 Fxk
Is_Per08 1,207 0,841 0,104 11,652 kel
is_Per09 0,996 0,825 0,088 11,353 Hx
Is_Per10 0,824 0,7 0,089 9,238 ookl

Rakiplere kiyasla pazarlama performansi 6l¢cegi maddelerinin 6lgek iizerindeki
etkileri tablo 6.9.4.12’de verilmistir. Elde edilen bulgulara goére tiim maddelerin
etkileri istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Standart tahmin katsayilarina gére en
yiiksek etki “Pazar Payinda Biiyiime” maddesinde, en diisiik etki ise “Miisteri Hayat
Boyu Degeri” maddesinde oldugu goriilmektedir.
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6.9.5. Likert Olcegi Frekans Analizleri

Arastirmada kullanilan anket formu CRM, SCRM, Rakiplere kiyasla miisteri
performansi ve rakiplere kiyasla pazarlama performansi olmak tlizere dort dlgekten
olusturulmustur. Elde edilen bulgular 1s5181nda Slgekler boyutlarinin madde analiz

frekanslari tablo halinde asagida sunulmustur.

Tablo 6.9.5. 1: CRM ol¢egi miisteri odagi boyutu frekans dagihimlari

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizzm Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

n % n % n % n % n % Ort. S
Crm_Mo01 2 13 2 13 16 105 27 17,8 105 69,1 452 0,838
Crm_Mo02 11 72 0 ,0 15 9,9 27 17,8 99 65,1 4,34 1,139
Crm_Mo03 8 53 1 7 7 4,6 30 19,7 106 69,7 4,48 1,010
Crm_Mo04 1 7 7 4,6 10 6,6 31 20,4 103 67,8 450 0,861
Crm_Mo05 b 33 4 2,6 8 b3 39 257 96 63,2 4,43 0,953

ort_ crm_mo 4,45 0,799

Anket formunun birinci bdlimiinii olusturan “Miisteri Iliskileri Yonetimi-
CRM” olgeginin miisteri odagi boyutunda maddelerinin frekans dagilimi tablo
6.9.5.1°de sunulmustur. Deneklere yoneltilen likert tipi ifadelerde (p<0,05) en yiiksek
katilimin 4,52 ortalama ile “Uriin ve hizmetleri miisterimize 6zel hale getirmek iizere
onemli miisterilerimizle bireysel olarak siirekli diyalog halinde calisiriz” ifadesine
oldugu, en diisiikk katilimin ise 4,32 ortalama ile “Firmam Onemli miisterilerine

kendilerine 6zel hizmet ve {iriinler sunmaktadir” ifadesine oldugu goriilmiistiir.

Tablo 6.9.5. 2: CRM él¢egi CRM organizasyonu boyutu frekans dagilimlari

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizzm Katihyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katihiyorum
n % n % n % n % n % Ort. S

Crm_Org01 5 &3 4 26 27 178 37 24,3 79 52,0 4,19 1,034
Crm_Org02 9 59 3 20 35 230 32 21,1 73 48,0 4,03 1,153
Crm_Org03 2 13 2 13 27 178 41 27,0 80 52,6 4,28 0,895
Crm_Org04 10 6,6 10 66 22 145 38 25,0 72 47,4 400 1,218
Crm_Org05 2 13 5 33 22 145 36 23,7 87 57,2 4,32 0,932
Crm_Org06 1 7 3 20 19 125 51 33,6 78 51,3 433 0,820

ort_crm_org 4,19 0,848

Anket formunun birinci boliimiinii olusturan “Miisteri Iliskileri Y&netimi-
CRM Organizasyon” boyutunun maddelerinin frekans dagilimi tablo 6.9.5.2°de

sunulmustur. Deneklere yoneltilen likert tipi ifadelerde (p<0,05) en yiiksek katilimin
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4,33 ortalama ile “Firmam miisteri iliskileri yonetiminde basarili olabilmek igin
gerekli olan teknik uzmanlik ve ilgili kaynaklara sahiptir.” ifadesine oldugu, en diisiik
katitmin ise 4,32 ortalama ile “Calisan performansi miisteri ihtiyag¢larinin
karsilanmasi ve miisteriye basarili bir sekilde hizmet verilmesi baz alinarak 6l¢iiliir ve

odiillendirilir” ifadesine oldugu goriilmiistiir.

Tablo 6.9.5. 3: CRM ol¢egi bilgi yonetimi boyutu frekans dagilimlar

Kesinlikle Katilmiyoru Kararsizi Katiliyoru Kesinlikle

Katilmiyoru m m m Katiliyorum

m

n % n % n % n % n % Ort. S

Crm_Byn01 1 7 3 2,0 11 7,2 28 184 109 71,7 459 0,767
Crm_Byn02 0 ,0 7 46 16 105 36 237 93 61,2 441 0,857
Crm_Byn03 0 ,0 4 2,6 8 518 52 342 88 57,9 4,47 0,718
Crm_Byn04 1 7 3 2,0 14 9,2 29 19,1 105 69,1 454 0,796
Crm_Byn05 2 13 5 2,0 12 79 28 18,4 107 70,4 455 0,829

ort_crm_byn 451 0,685

Anket formunun birinci bolimiinii olusturan “Miisteri Iliskileri Yonetimi-
CRM- Bilgi Yonetimi” boyutunun maddelerinin frekans dagilimi tablo 6.9.5.3’te
sunulmustur. Deneklere yoneltilen likert tipi ifadelerde (p<0,05) en yiiksek katilimin
4,59 ortalama ile “Firmamin c¢alisanlar1 miisterilere her sekilde yardimci olabilmek
tizere duyarlilik gostermektedir” ifadesine oldugu, en diisiik katilimin ise 4,41
ortalama ile “Firmam 6nemli miisterilerimizin ihtiyaglarini bilgi edinme / 6grenme

yolu ile tiimiiyle anlar” ifadesine oldugu gorilmiistiir.

Tablo 6.9.5. 4: CRM ol¢egi teknolojiye dayali CRM boyutu frekans dagilimlari

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiiyorum  Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
n % n % n % n % n % Ort. S
Crm_Tek01 9 5,2 2 13 19 12,5 32 21,1 90 59,2 426 1114
Crm_Tek02 10 6,6 6 39 7 4,6 28 184 101 66,4 4,34 1,163
Crm_Tek03 1 7 1 7 16 10,5 34 22,4 100 65,8 452 0,763
Crm_Tek04 3 2,0 4 2,6 24 15,8 34 224 87 57,2 4,30 0,963
Crm_Tek05 5 89 B 2,0 17 11,2 29 191 98 64,5 4,39 0,991
Crm_Tek06 12 79 8 53 22 14,5 30 19,7 80 52,6 4,04 1,265
Ort_ Crm_Tek 431 0,858
Ort_Crm 436 0,729

Anket formunun birinci béliimiinii olusturan “Miisteri iliskileri Yonetimi-

CRM- Teknolojiye Dayali CRM” boyutunun maddelerinin frekans dagilimi tablo
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6.9.5.4’te sunulmustur. Deneklere yoneltilen likert tipi ifadelerde (p<0,05) en yliksek
katilimin 4,52 ortalama ile “Firmam miisterilerine hizmet vermek iizere uygun
donanima sahiptir” ifadesine oldugu, en diisiik katilimin ise 4,04 ortalama ile
“Kullandigimiz bilgisayar altyapis1 miisterilerimize 6zel teklifler olusturmamiza

olanak saglar” ifadesine oldugu goriilmiistiir.

Tablo 6.9.5. 5: SCRM ol¢egi bilgi iiretme boyutu frekans dagilimi

Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizi Katihyorum  Kesinlikle

Katilmiyoru m Katiliyorum

m

n % n % n % n % n % Oort. S
Scrm_Bu01 14 9,2 5 33 28 184 40 26,3 65 42,8 390 1,254
Scrm_Bu02 14 9,2 9 59 28 184 31 20,4 70 46,1 3,88 1,307
Scrm_Bu03 11 72 6 3.9 34 224 35 23,0 66 43,4 391 1212
390 1,189
Ort_Scrm_Bu

Anket formunun ikinci béliimiinii olusturan “Sosyal Miisteri Iliskileri
Yonetimi-SCRM” élgeginin “Bilgi Uretme” boyutunun maddelerinin frekans dagilimi
tablo 6.9.5.5’te sunulmustur. Deneklere yoneltilen likert tipi ifadelerde (p<0,05) en
yiksek katilimin 3,91 ortalama ile “Miisterilerimizin {iriin tercihlerindeki
degisikliklerini tespit etmek i¢in sosyal medyay1 kullaniriz” ifadesine oldugu, en diisiik
katilimin ise 3,88 ortalama ile “Sektoriimiizde bas gosteren temel degisimleri
gozlemlemek igin sosyal medyay1 kullaniriz (Ornek: rekabet, yeni oyuncular vb.)”

ifadesine oldugu goriilmiistiir.

Tablo 6.9.5. 6: SCRM ol¢egi bilgi yayma boyutu frekans dagilim

Kesinlikle Katilmiyoru Kararsizi Katiliyoru Kesinlikle
Katilmiyorum m m m Katiliyorum
n % n % n % n % n % Ort. S
Scrm_By0 13 8,6 8 53 36 237 31 20,4 64 42,1 382 127
1 2
Scrm_By0 7 4,6 25 16,4 28 184 38 25,0 54 35,5 370 1,23
2 9
Scrm_By0 16 10,5 12 7,9 34 224 31 20,4 59 38,8 369 133
3 8
Scrm_By0 10 6,6 18 11,8 31 204 42 27,6 51 33,6 370 1,23
4 4
373 117
Ort_Scrm_By 0

Anket formunun ikinci béliimiinii olusturan “Sosyal Miisteri Iliskileri
Y 6netimi-SCRM” 6lgeginin “Bilgi Yayma” boyutunun maddelerinin frekans dagilimi
tablo 6.9.5.6’da sunulmustur. Deneklere yoneltilen likert tipi ifadelerde (p<0,05) en
yuksek katilimin 3,82 ortalama ile “Sosyal medya yoluyla tespit edilen pazar
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egilimlerini tartigmak {izere sik sik departmanlar arasi toplantilar yapariz” ifadesine
oldugu, en diisiik katilimin ise 3,69 ortalama ile “Sosyal medya iizerinden miisteri
tatmini hakkinda elde edilen veriler diizenli olarak her seviyede yayinlanmaktadir”

ifadesine oldugu gorilmiistiir.

Tablo 6.9.5. 7: SCRM ol¢egi duyarhilik boyutu frekans dagilimi

Kesinlikle Katilmiyoru Kararsizi Katiliyoru Kesinlikle
Katilmiyoru m m m Katiliyorum
m

n % n % n % n % n % Ort. S
Scrm_Dy01 24 15,8 15 9,9 37 243 29 191 47 30,9 3,39 1,420
Scrm_Dy02 18 11,8 17 11,2 27 178 37 243 53 34,9 359 1,373
Scrm_Dy03 28 18,4 13 8,6 36 237 29 191 46 30,3 3,34 1,456
Scrm_Dy04 20 13,2 15 9,9 32 211 33 21,7 52 34,2 3,54 1,390
Scrm_Dy05 24 15,8 11 72 35 230 31 204 51 33,6 349 1,423
Scrm_Dy06 22 14,5 13 8,6 21 138 35 230 61 40,1 3,66 1,443

Ort_Scrm_Dy 350 1,275
Ort_Scrm 3,66 1,142

Anket formunun birinci béliimiinii olusturan “Sosyal Miisteri Iliskileri
Y o6netimi-SCRM” 6lgeginin “Duyarlilik” boyutunun maddelerinin frekans dagilimi
tablo 6.9.5.7°de sunulmustur. Deneklere yoneltilen likert tipi ifadelerde (p<0,05) en
yiiksek katilimin 3,66 ortalama ile “Miisterimiz iirlin ya da hizmete ait degisiklik
istediginde, yapilan degisikligi sosyal medya iizerinden duyururuz” ifadesine oldugu,
en diisiik katilmin ise 3,34 ortalama ile “Onemli bir rakibimiz miisterilerimizi
hedefleyen yogun bir kampanyaya baslar ise, sosyal medyay1 kullanarak hizli bir

sekilde cevap veririz” ifadesine oldugu goriilmiistiir.

Tablo 6.9.5. 8: RKMP él¢egi maddeleri frekans dagilimi

Cok Daha Daha Kararsizim  Daha Cok Daha Iyi
Kotii Kotii yi
n % n % n % n % n % Ort. S
M_Per01 0 ,0 2 1,3 18 11,8 58 34,9 79 52,0 4,38 0,744
M_Per02 1 7 0 ,0 9 59 68 44,7 74 48,7 4,41 0,665
M_Per03 1 v 1 7 12 7,9 52 34,2 86 56,6 4,45 0,726
M_Per04 2 1,3 1 7 4 2,6 61 40,1 84 55,3 4,47 0,709
M_Per05 3 2,0 2 1,3 27 17,8 39 25,7 81 53,3 4,27 0,935
M_Per06 1 7 1 7 21 13,8 37 24,3 92 60,5 4,43 0,803
M_Per07 0 ,0 2 1,3 16 10,5 a7 30,9 87 57,2 4,44 0,735

Ort_M_Perf 4,41 0,583

Anket formunun tiglincli boliimiinii olusturan “Rakiplere Kiyasla Miisteri
Performans1” 6lgegin maddelerinin frekans dagilimi tablo 6.9.5.8’de sunulmustur.

Deneklere yoneltilen likert tipi ifadelerde (p<0,05) en yiiksek katilimin 4,47 ortalama
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ile “Miisterilerimiz ile gelismis iletisim” ifadesine oldugu, en diisiik katilimin ise 4,27

ortalama ile “Miisteri sikayet sayisinda azalma ifadesine oldugu goriilmiistir.

Tablo 6.9.5. 9: RKPP bl¢egi maddeleri frekans dagihim

Cok Daha Daha Kétii  Kararsizim Daha iyi Cok daha iyi
Kaotii
n % n % n % n % n % Ort. S

Is_Per01 0 0 8 53 16 10,5 51 33,6 7 50,7 4,30 0,860
Is_Per02 2 13 9 5,9 12 7,9 51 336 78 51,3 4,28 0,936
Is_Per03 2 13 7 4,6 18 11,8 40 26,3 85 55,9 431 0,944
Is_Per04 2 13 6 39 11 7,2 44 289 89 58,6 4,39 0,885
Is_Per05 0 0 7 4,6 15 9,9 54 355 76 50,0 431 0,832
Is_Per06 2 13 0 ,0 20 13,2 40 26,3 90 59,2 4,42 0,818
is_Per07 2 13 7 4,6 26 171 40 26,3 77 50,7 4,20 0,972
Is_Per08 1 7 13 8,6 12 7.9 45 29,6 81 53,3 4,26 0,975
is_Per09 0 0 5 33 17 11,2 39 25,7 91 59,9 4,42 0,818
Is_Per10 1 7 1 7 18 11,8 30 197 102 67,1 4,52 0,780

Ort_is Perf 434 0,725

Anket formunun dérdiincii boliimiinii olusturan “Rakiplere Kiyasla Pazarlama
Performans1” dlgeginin maddelerinin frekans dagilimi tablo 6.9.5.9’da sunulmustur.
Deneklere yoneltilen likert tipi ifadelerde (p<0,05) en yiiksek katilimin 4,52 ortalama
ile “Miisteri Hayat Boyu Degeri” ifadesine oldugu, en diisiik katilimin ise 4,20

ortalama ile “Marka Farkindalig1” ifadesine oldugu goriilmiistiir.

6.9.6. Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan katilimcilara yas, cinsiyet, medeni hal, egitim durumu,
faaliyet gosterdigi sektor, firmadaki g¢alisan sayisi, katilimcinin calisma siirest,
pozisyonu ve bulundugu pozisyondaki ¢aligma siiresi olmak tizere 9 demografik soru
yoneltilmistir. Katilimcilarin bu sorulara verdikleri yanitlar Tablo 6.9.6.1°de ifade

edildigi gibi gerceklesmistir.

Tablo 6.9.6. 1: Demografik bulgular

Yas Frekans Yiizde (%)
(n)
18-30 yas 50 32,9
31-40 yas 69 45,4
41-50 yas 27 17,8
51-60 yas 5 3,3
61 yas ve tistil 1 0,7
Total 152 100,0
Cinsiyet

Erkek 79 52,0
Kadin 73 48,0
Total 152 100,0
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Medeni Durum
Bekar
Evli
Total
Egitim Durumu
iIkogretim
Lise
On lisans
Lisans
Lisans iistii
Total
Firmanin Faaliyet Gosterdigi Sektor
Tarim, Ormancilik, Avcilik ve Balik¢ilik (Cevre, Balikgilik, Tarim)
Madencilik ve Tag Ocaklar1 (Madencilik)
Sanayi ve Endiistriyel (Otomotiv, Enerji, Insaat, Tekstil, Gida)
Bilisim Teknolojileri (internet, Telekomiinikasyon, Elektrik,
Elektronik)
Ticaret Isletmeleri (Perakende, Hizli Tiiketim)
Finans, Banka, Sigorta
Lojistik (Ulasim, Tasimacilik)
Hizmet Isletmeleri (Egitim, Saglik, Turizm, Medya, Yayimcilik)
Total
Firmanin Calisan Sayisi
10 ve alt1
11-39
40 - 69
70-99
100 — 149
150 ve tlizeri
Total
Katilmcinin Firmada Calisma Siiresi
1 yil ve alt1
2-3yil
4 -5yl
6-—7yl
8 -9yl
10 y1l ve tizeri
Total
Katilmcinin Firmadaki Pozisyonu
Uzman Yardimecist
Uzman
Kidemli Uzman
Takim Lideri
Y onetici
Miidiir
Genel Miidiir ve iistii
Patron
Diger
Total

Katihmcimin Bulundugu Pozisyondaki Calima Siiresi

1 yil ve alt1
23yl
4 -5yl

65
87
152

43
22
67
16
152

28
10

27
18

57
152

74
26
13

12
26
152

24
31
27
35

32
152

14
41
14
8
26
16
14
9
10
152

24
44
21

42,8
57,2
100,0

2,6
28,3
14,5
44,1
10,5

100,0

3.9

18,4
6,6

17,8
11,8
3,3
37,5
100,0

48,7
17,1
8,6

79
17,1
100,0

15,8
20,4
17,8
23,0
2,0
211
100,0

9,2
27,0
9,2
53
17,1
10,5
9,2
59
6,6
100,0

15,8
28,9
13,8
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67yl 25 16,4

8-9yil 10 6,6
10 y1l ve tizeri 28 18,4
Total 152 100,0

Tablo 6.9.6.1°¢ gore arastirmaya katilan 152 denegin %32,9’u 18-30, %45,4’1
31-40, %17,8’1 41-50, 3,3’1 51-60 ve %0,7°s1 60 yas ve iistii oldugu gorilmiistiir.
Arastirmanin  ¢ogunlugunu %45,4 ile 31-40 yas arast deneklerin olusturdugu
goriilmiistiir. Deneklerin  %52’sini  erkekler olustururken, %48’ini kadinlarin
olusturdugu, bu anlamda esit bir dagilim sergilendigi goriilmiistiir. Ayn1 sekilde
arastirmaya katilan deneklerin  %42,8’inin bekar, %57,2’sinin evli oldugu

gOriilmiistiir.

Egitim durumlarina bakildiginda; %2,6 ilkogretim, %28,3’i lise, %14,5’1 6n
lisans, %44,1°1 lisans ve %10,51 lisans istii egitim aldigi, bu anlamda arastirmaya
katilan deneklerin %44,1° gibi biiyiikk bir ¢ogunlugunun lisans mezunu olduklari

goriilmiistiir.

Faaliyet gosterdikleri sektor baglaminda incelendiginde deneklerin; %3,9’u
Tarim, Ormancilik, Avcilik ve Balik¢ilik (Cevre, Balik¢ilik, Tarim), %0,7’si
Madencilik ve Tas Ocaklar1 (Madencilik), %18,4’1i Sanayi ve Endiistriyel (Otomotiv,
Enerji, Insaat, Tekstil, Gida), %6,6’s1 Bilisim Teknolojileri (Internet,
Telekomiinikasyon, Elektrik, Elektronik), %17,8°i Ticaret Isletmeleri (Perakende,
Hizli Tiiketim), %11,8’1 Finans, Banka, Sigorta, %3,3’tii Lojistik (Ulasim,
Tasmmacilik) ve %37,5’i Hizmet Isletmeleri (Egitim, Saglik, Turizm, Medya,
Yayincilik) olarak gerceklestigi goriilmiistiir. Arastirmaya katilan denekler arasinda
%37,5’le en fazla faaliyet gosterilen sektdriin Hizmet Isletmeleri (Egitim, Saglik,

Turizm, Medya, Yayincilik) oldugu agiklanmistir.

Arastirmaya katilan deneklerin veris olduklar1 yanitlar 1s181inda firmalarin
calisan sayilarina bakildiginda; %48,7’si 10 ve alt, %17,1°1 11-39, %8,6’s1 40-69,
%0,7’s1 70-99, %7,9°u 100-149 ve %17,9’unun 150 ve iizeri personel istihdam ettigi
goriilmiistiir. Deneklerin veris olduklar1 yanitlara gore %48,7 ile en fazla 10 ve tlizeri

personel istthdam eden firmalarin agirlikli oldugu goriilmiistiir.

Ayni sekilde aragtirmaya katilan deneklerin %15,8’1 1 y1l ve alt1, %20,4’1 2-3
yil, %17,8°1 4-5 yil, %23°1 6-7 yil, %2’si 8-9 y1l ve %21,1°1 ise 10 yil ve daha uzun
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stiredir firmalarinda ¢alistiklar1 goriilmiistiir. Bu sonuclar 1s1g1inda deneklerin %23 gibi

bir oranla 6-7 yil arasi aynin firmada calistiklar1 agiklanmuistir.

Katilimcilarin  firmalarindaki pozisyonlarina bakildiginda; 9%9,2°si uzman
yardimeisi, %27°si uzman, %9,2’si kidemli uzman, %35,3’1 takim lideri, %17,1°1
yonetici, %10,5’1 miidiir, %9,2’si genel miidiir ve tistii, %5,9’u patron ve %6,6’s1 diger
sekilde ifade edilen firma faaliyetlerinde inisiyatif alana ancak herhangi bir yetki ve
sorumluluk gerektirmeyen pozisyonlarda faaliyet yiiriittiigli goriilmiistiir. Bu

bakimdan deneklerin %27’sinin uzman pozisyonda bulundugu aciklanmustir.

Katilimcimin bulundugu pozisyondaki ¢alima siireleri incelendiginde; %15,8’1
1 y1l ve alt1, %28,9°u 2-3 y1l, %13,8714-5 y1l, %16,4’1 6-7 y1l, %6,6’s1 8-9 y1l, %18,4°1
ise 10 y1l ve daha uzun siiredir bulunduklar1 pozisyonu ifa ettikleri goriilmiistiir. Bu
sonuglar 151831nda deneklerin agirlikli olarak %28,9’u bulunduklar1 pozisyonu 2-3 yil

araliginda ifa ettikleri goriilmiistiir.

6.9.7. Arastirma Modelinin Bulgulari

Arastirmada elde edilen verilere iliskin bulgular1 su sekildedir;
Tablo 6.9.7. 1: CRM ve SCRM obl¢eginin RKMP odlcegine iizerindeki etkileri

M-PER Tahmin S. Tahmin S.Hata  Kritik Deger P
CRM 0,59 0,847 0,097 6,112 el
SCRM 0,057 0,144 0,024 2,357 0,018

CRM ve SCRM dlgeginin rakiplere gére miisteri performansi 6lgegi tizerindeki
etkileri tablo 6.3.2’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore her iki 6l¢eginde etkileri
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Standart tahmin katsayilarina gore en yiiksek

etki “CRM?” dl¢eginde, en diisiik etki ise “SCRM” dl¢eginde oldugu goriilmektedir.

Tablo 6.9.7. 2: CRM ve SCRM ol¢eginin RKPP dlcegine iizerindeki etkileri

IS-PER  Tahmin S. Tahmin S. Hata Kritik Deger P
CRM 0,823 0,77 0,104 7,949 Fkx
SCRM 0,165 0,276 0,036 4,595 Frx

CRM ve SCRM d6l¢eginin rakiplere gére miisteri performansi 6lgegi tizerindeki
etkileri tablo 6.3.2’de verilmistir. Elde edilen bulgulara gore her iki 6l¢eginde etkileri
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Standart tahmin katsayilarina gore en yiiksek

etki “CRM” dlgeginde, en diisiik etki ise “SCRM” 6l¢eginde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6.9.7. 3: Ol¢eklerin korelasyon analizi

CRM SCRM M-PERF IS-PERF
CRM Korelasyon Katsayisi 1 ,693 JAT7 , 7196
P ,000 ,000 ,000
SCRM Korelasyon Katsayisi ,693 1 ,639 ,685
p ,000 ,000 ,000
M-PERF Korelasyon Katsayisi 77 ,639 1,000 , 796
p ,000 ,000 ,000
iS-PERF Korelasyon Katsayisi , 796 ,685 , 796 1,000
p ,000 ,000 ,000

Olgeklerin korelasyon analiz sonuglar tablo 6.3.7°de verilmistir. Elde edilen

bulgulara gore Olcekler arasinda pozitif yonlii korelasyon oldugu, 6l¢ekler arasi en

yiiksek korelasyonun ise “CRM” olgegi ile “Rakiplere Kiyasla Pazarlama

Performansi1” 6l¢egi arasinda oldugu goriilmiistiir.

6.9.8. Hipotezlerin Test Edilmesi

Hipotezler KABUL RED
H.1  Misteri iliskileri yonetiminin miisteri performansina v
etkisi vardir.
H.2  Misteri iliskileri yOnetiminin firmanin pazarlama v
performansina etkisi vardir.
H.3 Sosyal misteri iliskileri yOnetiminin  miisteri v
performansina etkisi vardir.
H.4  Sosyal misteri iliskileri yOnetiminin firmanin v

pazarlama performansina etkisi vardir.

Modele iliskin analizler sonucu elde edilen bulgurlara gére hipotezlerin kabul

edildigi goriilmiistiir.
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SONUC-ONERI

Teknolojideki degisim ve doniisimiin hayatin hemen her alanini
etkilemektedir. Ozellikle teknolojinin son dénemde olusturdugu iklimin disinda
kalmak hemen her yap1 i¢in miimkiin goriinmemektedir. Teknolojideki bu degisim ve
doniisiimiin bir sonucu olan internet ve buna bagl etkilesim aglarinin yaratmis oldugu
bilgi edinme, paylasma, tepki verme, ctkilesimde bulunma, satin alma, tin kazanma
vb. yenilikler toplam1 yeni diinya olarak nitelendirilmektedir. Geleneksel anlamda
firma-misteri iliskilerinde de yasanan bu degisim firmalar1 bu yeni diinyaya entegre
olmaya zorlamaktadir. Diger bir ifadeyle klasik misteri iligkileri yonetimi (CRM)
faaliyetlerin yeni bir kavram olan sosyal miisteri iliskileri (SCRM) faaliyetlerine

doniistiirmektedir.

Bu arastirmada, firmalarin sosyal miisteri iliskileri yonetiminin pazarlama
performansina etkisinin 6l¢iilmesi ve bununla birlikte firmalarin SCRM ya da diger

adiyla CRM 4.0 faaliyetlerine uygulanabilir bir modelin gelistirilmesi amag¢lanmustir.

Arastirmada kullanilan anket formu demografi kismi, CRM 6l¢egi, SCRM
Olgegi, rakiplere kiyasla miisteri performansi 6lgegi ve rakiplere kiyasla pazarlama
performansi 6l¢egi olmak tizere 4 dlgekten olusmaktadir. CRM 6lcegi; miisteri odagi
boyutu (5 madde), CRM organizasyonu boyutu (6 madde), bilgi yonetimi boyutu (5
madde) ve Teknolojiye dayali CRM boyutu (6madde) olmak iizere 4 boyut ve 22
maddeden olugsmaktadir. SCRM 6l¢egi; bilgi tiretme boyutu (3 madde), bilgi yayma (4
Madde) ve duyarlilik (6 madde) olmak {izere 3 boyut ve 13 maddeden olusmaktadir.
Rakiplere kiyasla miisteri performansi 6lgegi 7 madde, rakiplere kiyasla pazarlama
performansi 6lcegi ise 10 maddeden olusmaktadir. Ozetle arastirmada kullanilan anket

formu 5 6lcek, 7 boyut ve 61 soru maddesinden olugmaktadir.

Bu aragtirmada kullanilan 6lgeklerin cronbach’s alpha katsayilar1 en diisiik
0,880, en yiiksek 0,969 olarak bulunmustur. Elde edilen bulgulara gore 6l¢eklerin
giivenirlikleri “yiiksek giivenilir” oldugu goriilmiistiir. Buna gdre her bir maddenin
ilgili ol¢ek toplamiyla korelasyonunun yiliksek oldugu ve madde silindiginde
giivenirlik katsayisinin belirgin sekilde yiikselmedigi goriilmektedir. Bu sonuglar
Olcekteki her bir maddenin o6l¢ek agisindan Onemli ve giivenilir oldugunu

gostermektedir.
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Yine bu bulgurlar 1g181inda aragtirmaya katilan 152 deneklerin %77,4’niin 18-
40 yas aras1 gen¢ ve geng kabul edilebilir yas araliginda olduklari, egitim durumlar
bakimindan ise %44,1 nin lisans ve %10,5’nin lisans {stii egitim aldigi, bu anlamda

arastirmaya katilan deneklerin %54,6’sinin en az lisans mezunu olduklar1 goriilmiistiir.

Ayni sekilde aragtirmaya katilan deneklerin %61,5°1 2 y1l ve daha uzun siiredir
firmalarinda calistiklar1 ve yine bu ¢alisanlarin %69,1°1 st diizey firma calisanlari
(uzman, kidemli uzman, takim lideri, yonetici, miidiir ve genel miidiir) goriilmiistiir.
Deneklerin bulundugu pozisyondaki ¢alima siireleri incelendiginde %84,2 gibi biiyiik

bir kismi1 2-3 yil ve tizeri bulunduklar1 pozisyonlari ifa ettikleri goriilmiistiir.

Bu anlamda SCRM faaliyeti yiirliten firmalarin karar alicilarinin geng ve
minimum lisans diizeyinde egitim ve deneyim sahibi olmalar1 firmalara dijitallesen
diinyay1 anlama, anlamlandirma, analiz etme ve yorumlama yeteneginin yani sira

kiiresel pazarlara entegre olma ve rekabet avantaji sunmaktadir.

Faaliyet gosterdikleri sektor baglaminda incelendiginde firmalarin agirlikl
olarak Hizmet (%37,5), Ticaret Isletmeleri (%17,8) ve Finans, Banka ve Sigorta
(%11,8) olarak gerceklestigi, bu anlamda Tiirkiye’de faaliyet gosteren firmalarin
%67,1 gibi agirlikli boliimiiniin nihai tiiketicilere yonelik iirline, hizmet ve servis

sundugu goriilmiistiir.

Nihai tiiketiciye iiriin, hizmet ve servis sunan firmalarin CRM faaliyetlerini
web tabanl platformlara tagiyarak SCRM’e doniistiirmesi zorunluluk haline geldigi,
firmalarinda yogun rekabetin yasandig1 perakende pazarindaki egilimleri yakindan

takip ederek uyum saglama gayretinde olduklar1 goriilmiistiir.

Deneklerin %52’sini erkekler olustururken, %48’ini kadinlarin olusturdugu,
%42,8’inin bekar, %57,2’sinin ise evli oldugu gorilmistiir. Arastirmaya katilan
deneklerin cinsiyet ve medeni durumlarinda esit bir dagilim oldugu goriilmiistiir. Bu
sonuglar 1518inda gerek cinsiyet gerekse medeni durum bakimdan firma karar
alicilarimin - diizenli dagilim gostermeleri firmalarin  hedef pazar gruplarinin
egilimlerinin anlama anlamlandirma agiklama ve buna bagl yeni {irlin, hizmet ya da
servis gelistirmelerini, ayn1 zamanda uygun pazarlama stratejileri olusturmalarina

olanak sunmaktadir.

Arastirmaya katilan deneklerin vermis olduklar1 yanitlar 1s1ginda firmalarin

calisan sayilarina bakildiginda %48,7 ile en fazla 10 ve alt1 personel istihdam eden

145



firmalarin agirlikli oldugu goriilmiistiir. Bu anlamda Tiirkiye’de SCRM faaliyetleri
yiriiten firmalarin ¢alisan sayilari anlamina biiytlik-orta-kiiciik siniflandirilmasinda

“kiigiik isletme” olduklar1 goriilmiistiir.

Anket formunun birinci bdliimiinii olusturan “Miisteri Iliskileri Yonetimi-
CRM” olgeginin frekans dagilimlarima gore miisterilerle siki iletisim kurmanin,
belirlenen hedeflere ulasmada ihtiya¢ duyulan teknik uzmanligin, ¢alisanlarin miisteri
talep ve beklentilerine kars1 duyarli davranmanin ve firmalarinin miisterilerine hizmet
vermek Tlizere uygun donanima sahip olmanin 6nemli oldugunu belirttikleri

gorilmiistir.

Anket formunun ikinci boliimiinii olusturan “Sosyal Miisteri iliskileri
Y 6netimi-SCRM” 6lgeginin frekans dagilimina gére miisterilerin iiriin tercihlerindeki
degisiklikleri sosyal medya ile takip ettikleri, bu degisikliklere yonelik strateji
gelistirmek i¢in sik sik departmanlar arasi toplanti yaptiklari, miisterilerin
beklentilerine yonelik gerceklestirdikleri degisiklikleri yine sosyal medya iizerinden
duyurduklar: gériilmiistiir. Web tabanli platformlar {izerinden ortaya ¢ikan verilerin
analiz edilerek anlamli hale getirilmesi 6nem arz etmektedir. Ancak anlamli hale
getirilen verilerin sadece firmanin i¢ ¢evresiyle degil, ayn1 zamanda dis ¢evresiyle de

paylasilmasi is birlik¢i ekonomi ¢aginda firmalar i¢in bir zorunluluktur.

Anket formunun iiclinii boliimiinii olusturan “Rakiplere Kiyasla Miisteri
Performans1” 6l¢eginin frekans dagilimina gore firmalarin miisterileriyle kurduklari
iletisimin  klasik iletisim yontemleriyle gerceklestirmekten ibaret olmadigy,
miisterilerin dilek istek ve beklentilerine yonelik olarak firma ile kurmak istedikleri
iletisim kanallarinin ¢esitlendirilmesinin 6nemli oldugu goriilmiistiir. Klasik CRM
faaliyetlerinde miisterilerin firma ile kurduklar1 bag teknolojinin gelismesiyle web
tabanl platformlara tagindig1 bilinmektedir. Tiiketiciler hemen her tiirlii (bilgi edinme,
deneyimlerini paylagma, satin alma vb.) eylemlerinin sanal aglar {iizerinden
gerceklestiriyor olmalar firmalarinda web tabanli platformlara ve bunlar icerisinde

ozellikle sosyal medya uygulamalarina kayitsiz kalmamalari sonucunu dogurmaktadir.

Anket formunun doérdiincii boliimiinii olusturan “Rakiplere Kiyasla Pazarlama
Performans1” Ol¢eginin frekans dagilimina goére firmalarin miisterilerle kurduklar
bagin devamli ve uzun siireli olusturulmasi gerektigi, bunun firmanin pazarlama

performansina katkisinin degerli oldugu goriilmiistiir. Bu ¢cergevede firmalarin miisteri
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yasam boyu degerini maksimize etmeye yonelik sosyal medya platformlar: lizerinden
gerceklestirecekleri etkilesim tiiketiciler agisindan sempatik, eglenceli, fonksiyonel ve

tiikketiciye kendini degerli hissettiren bir nitelik arz etmektedir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin alt boyutlartyla birlikte giivenirlik analizi

3

bulgular1 “yiiksek giivenilir” olarak bulunmustur. CRM, SCRM, rakiplere kiyasla
misteri performansi ve rakiplere kiyasla pazarlama performans: 6lgeklerinin madde
analizi bulgularina gére her bir maddenin 6l¢ek toplamiyla korelasyonunun yiiksek
oldugu ve madde silindiginde gilivenirlik katsayisinin belirgin sekilde yiikselmedigi
goriilmektedir. Bu sonuclar 6l¢ekteki her bir maddenin dlgek agisindan Snemli ve

giivenilir oldugunu gostermektedir.

Bu arastirmada gizil degiskenin belirlenmesine yonelik gerceklestirilen
dogrulayici faktor analizi (DFA) bulgularina gore 6l¢eklerin uyum iyiligi degerleri

(ortalama 0,071) kabul edilebilir aralikta oldugu goriilmiistiir.

CRM odlgegi boyutlarinin 6lgek iizerindeki etkilerine bakildiginda en yiiksek
etkinin misteri odaklilik boyutunda, en disiik etkinin ise teknolojiye dayali CRM
boyutunda oldugu ayrica boyutlar1 arasinda pozitif yonlii korelasyon oldugu
goriilmiistiir. CRM 06lcegi miisteri odaklilik boyutunun bulgularina gére firmalarin
hedeflerine ulasma anlaminda bir yol haritas1 olusturduklari ancak bunu
gerceklestirmeye yonelik ihtiya¢ duyulan birimler arasi iletisimin istenilen diizeyde
olmadig1 sonucuna ulasilmaktadir. Birimler arasi koordinasyon eksikliginden
kaynaklanan hatalarin ¢alisanlarin i doyumunu ve motivasyonlarini negatif yonde
etkileyecegi ve ¢alisanlarda inisiyatif kullanma anlaminda isteksizlik sergileyecegi,

firmalara beklenmedik maliyetler yiikleyecegi bilinmelidir.

CRM dlgegi organizasyon boyutunun bulgularma goére firmalarm CRM
organizasyon yapilarinda ihtiya¢ duyulan teknik ve insan kaynagina sahip olduklar
ancak basar1 degerlendirme kriterleri anlaminda firmalarini tatmin edici bulmadiklar
goriilmiistiir. Bu durum firma calisanlar1 arasinda motivasyonun negatif yonde
etkilenmesine yol acacagi gibi firma i¢i adalet algisin1 da olumsuz yonde etkileyecegi

bilinmelidir.

CRM olgegi bilgi yonetimi boyutu bulgularina gore firma calisanlarinin
sunmus olduklar1 hizmet Kkalitesi anlaminda firmalarinin miisteri beklentilerini

karsilayabilecek diizeyde gordiikleri ancak degerli olarak gordiikleri miisterilerle
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iletisim kanallarinin gesitlendirilmesi anlaminda firma kabiliyetinin yetersiz oldugunu
diisiindiikleri goriilmiistiir. Klasik CRM faaliyetleri kapsaminda alisila gelmis iletisim
yontemlerinin yeni diinyada yetersiz kaldigi bilinmektedir. Firmalarin bu anlamda
gerek teknolojik gerekse insan kaynagi anlaminda hizli bir degisim ve doniisiim
stratejisi belirleyerek uygulamaya koymalari, yeni ve c¢esitli iletisim kanallart

olusturmalar {irlin yasam egrisini daha ileri bir seviye tagidigi bilinmektedir.

CRM olgegi teknolojiye dayali CRM boyutu bulgularina gore firmalarin yeni
diinyanin ihtiya¢ duydugu teknolojik alt yapiya sahip olduklar1 ama ticari faaliyetleri
sonucu elde ettikleri miisteri verilerini anlamli hale getirecek kapasiteye sahip
olmadiklar1 goriilmistiir. Yeni diinyada bilginin iiretim fonksiyonlarindan biri gibi
muamele gordiigl diisiiniiliirse elde edilen verilerin anlamli hale getirilmesi firmalar

i¢in tercihten ziyade bir zorunluluk oldugu goriilmiistiir.

SCRM olgegi boyutlarinin lgek tizerindeki etkilerine en yiiksek etkinin bilgi
yayma boyutunda, en diisiikk etkinin ise bilgi tiretme boyutunda oldugu, ayrica tim
boyutlar arasinda pozitif yonlii korelasyon oldugu goriilmektedir. SCRM 6lgegi bilgi
tiretme boyutu bulgularina gore firmalarin pazar arastirmasi i¢in sosyal medyay1
kullanirken pazardaki degisim ve egilimleri takip etmede sosyal medya
platformlarindan faydalanmadiklar1 goriilmistiir. Pazarin ihtiya¢ duydugu iiriin,
hizmet ya da servislerin neler oldugunun miktarinin ve ortalama fiyatlarinin bilinmesi
kadar bu ihtiyaglarin nasil sekillendiginin takip edilmesi gelecekte pazara yonelik
tahminler yapmada firmalara yol gosterici olacagi bilinmelidir. Tiiketicilerin sosyal
medya platformlar1 lizerinden sunduklart igeriklerin yeni trendlerin belirlenmesinde
etkili oldugu, bu igeriklerin takip edilip analiz edilmesiyle firmalarin olusturacaklari
hedeflerin ve bu hedeflere ulagmada gelistirdikleri stratejilerin gercekligi, gecerliligi

ve esnekligine katki sunacagi bilinmelidir.

Rakiplere kiyasla miisteri performansi 6l¢egi bulgularina gore denekler satin
alma davranisi sergileyen miisterilerin firmanin saglamis oldugu katma degeri (miktar,
tutar, cins, cesit vb.) rakiplere gore firmalarinin pozitif ayristiklarini diistintirken
misteri tatmini anlaminda firmalarin gerekli analizleri yapmadiklar: goriilmiistiir.
Miisterilerin deneyimlerinin tamami miisteri tatmini, miisteri tatmini ise miisteri
sadakatiyle iliskili oldugu ifade edilmistir. Miisteri sadakati ise firmalar i¢in arzu
edilen bir durumdur. Ancak tatmin diizeni yiiksek miisterilerin satin alam

davraniglarin1 tekrarlamasi gibi bir garanti yoktur. Bu anlamda firmalarin miisteri
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tatminine gosterecekleri azami 6zen miisteri sadakatine etkisinden ziyade firma

hakkinda olusacak olumsuz intiba1 engelleyecegi bilinmelidir.

Rakiplere kiyasla pazarlama performansi 6l¢egi bulgulart gére deneklerin
firmalarin pazarlama performanslarinin pazar payma pozitif yonlii katki sunarken bu
katkinin siirekliliginin saglanmasi1 konusunda yetersiz kalindigimni diistinmekteler.
Degisen ve doniisen pazar kosullarinda hemen her giin yeni bir iirlin, hizmet ya da
servisin moda oldugu goz oniline alinirsa firmalarin yeni miisteri kazanma, miisteriyi
elde turuma ve koruma anlaminda yeni ve etkin stratejiler olusturmak zorunda

olduklar1 bilinmelidir.

Bu aragtirmayla SCRM faaliyetlerinin klasik CRM faaliyetlerine kiyasla
firmalarin pazarlama performanslarina ve devam eden siliregte misteri

performanslarina etkisi 6l¢tilmiistiir.

Aragtirmada elde edilen verilere iligkin bulgulart 15181inda firmalarin CRM
faaliyetlerinin rakiplere kiyasla miisteri performansina etkisi %85 iken, SCRM
faaliyetlerinin etkisinin %15 oldugu gorilmistir. Yine aymt sekilde SCRM
faaliyetleriyle rakiplere kiyasla miisteri performansi arasina iliski oldugu korelasyon

analiziyle ortaya koyulmustur.

Rakiplere kiyasla pazarlama performansina ise CRM faaliyetlerinin %77,
SCRM faaliyetlerinin ise %23 gibi bir etki sundugu goriilmiistiir. Yine aynm sekilde
SCRM faaliyetleriyle rakiplere pazarlama performans: arasinda iliski oldugu

korelasyon analiziyle ortaya koyulmustur.

Gorece yeni bir kavram olarak kabul edilen SCRM faaliyetlerinin degisen de
doniisen pazar sartlarinda firma faaliyetlerine etkisinin her gecen giin aratacagi
diistiniilmektedir. Bu anlamda firmalarin SCRM faaliyetlerini ciddi bir sekilde alip
firma organizasyon yapilarini, teknik kabiliyetlerini ve insan kaynaklarini bu konuda
yeniden organize firmalara rekabet avantaji saglayacagi bilinmelidir. Her ne kadar
klasik CRM faaliyetlerinin firma performanslarina katkis1 SCRM faaliyetlerine gore
daha baskin goriinse de bilginin hizla gelistigi, yayildig: ve giincellendigi bu diinyada
klasik yaklagimlarla firmalarin hayatlarin1 devam ettirmeleri miimkiin goriinmemekte.
Bilgi elde eden, yayan, gesitlendiren ve bir biitiin halinde stratejilerine yansitan

firmalarin rekabet avantajlarini1 da gelistirecegi ongoriilmektedir.
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Tiiketicilerin ihtiyag, talep, beklenti, memnuniyet algilar1 vb. insan dair hemen
her seyin bir onceki giine nazaran eski kabul edildigi bir gergektir. Bu anlamda
firmalarin hedef pazar gruplarda ortaya ¢ikan yeni trendleri takip etme, bu trendleri
yonlendirme hatta yeni trendler olusturma kabiliyetleri de yine SCRM faaliyetleriyle

elde edecekleri bilgiler 1s181nda miimkiin gériinmektedir.

Bir bagka fonksiyon olarak SCRM faaliyetlerinin tiiketicilerle zaman kisiti
olmaksizin dogrudan ve g¢esitli iletisim kanallari olusturdugu goriilmiistiir. Bu
bakimdan firmalarin klasik CRM faaliyetleriyle tiiketicilere belirli giin ve saat
araliklarinda sunmus olduklari iletisim kanalar firmalar i¢in kurumsalligin geregi gibi
goriinse de tiiketiciler agisindan tercih edilen bir uygulama olmadigi agiktir. Zira
tilkketiciler giiniin herhangi bir saatinde firma ile iletisim hatta etkilesim ihtiyaci
duymaktadirlar. Bu ihtiyaglarinin karsilanmamasi firmalara olumsuz yansimalar

olarak geri donecegi bilinmelidir.

Bu arastirmanin sonucunda ortaya konulan oOnerileri maddeler halinde

siralayacak olursak;

e Firmalar, SCRM faaliyetleri sonucu elde ettikleri verileri giiclii teknik
alt yap1 ve uzman yardimiyla anlamli bilgilere doniistiirebilirler,

e Firmalarin rakiplerine kiyasla bilgi iiretimine kaynak teskil eden web
tabanli platformlar, tedarikgiler, igerik analizi ve igerik eslestirmesi
yapan firmalarla da etkilesim kurmalari, bilgi paylasimina gitmeleri,
ortak faaliyetler gergeklestirmeleri, ¢oziim ortakligi yapmalar1 ya da
paydas  edinmeleri  kiiresel pazarlarda firma  farkindalhig
olusturabilecegi gibi firmanin network agin1 da genisletebilir,

e Firmanin i¢ ve dis ¢evresiyle paylasip is birlik¢i ekonomi ¢aginin bir
geregi olan paydas edinme kabiliyetlerinin gelistirebilirler,

e Aynm zamanda genisleyen network aginin firmaya asimetrik bilgi
saglayacak olmasi firmanin pazarda rakiplerine nazaran pozitif bir
ayrigma saglayabilir,

e Firmalarin hedef pazar gruplarinin yogun olarak kullandiklar1 sosyal
medya platformlarin1 tespit edip bu platformlarda profil olusturup
tilkketicilerin kendileriyle etkilesim kurmalarinin 6niinii a¢malari

rakiplerine kiyasla firma i¢in rekabet avantaji olusturabilir,
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Zaman ve mekan kavraminin ortadan kalktigi postmodern diinyada
tiikketiciler firmalarla diizensiz ve yakin etkilesim kurarak {iriin, hizmet
ya da servislere yonelik tatmin edici bilgiler edinmek istemektedirler.
Tiiketiciler istedikleri zaman ve sosyal medya platformunda ilgilerini
ceken markalara yonelik gelistirdikleri tepkilere anlik etkilesim
sunulmasi tiiketicilerin firmaya olan gilivenini giiclendirecegi gibi
miisteri sadakatinin saglayabilir,

Miisteri tatminini arttirmak i¢in firmalar miisterilere satin alam
eylemleri siiresince kendilerini 6zel hissettirecek deneyimler
sunabilirler,

Firmalarin birimler aras1 saglikli bir koordinasyonun saglanmasi ve
strdiiriilebilir bir isleyise kavusturulmasi firmalarin belirlemis
olduklar1  stratejilerin  gergeklestirilmesini, firma  hedeflerine
ulagilmasini veya kabul edilebilir diizeyde tutabilir,

Firmalar, SCRM faaliyetleri sonucu pazardaki olumlu ve olumsuz
yansimalarini da tespit edebilirler. Bu tespitler 1s1ginda firma
calisanlarinin performans degerlendirmesinde de objektif metrikler
gelistirebilirler,

Firmalar, ¢alisanlarin performanslarini 6l¢iimleyecek objektif metrikler
olusturulmasinda c¢alisanlar arasinda giiven ve adalet hissinin tesisi
anlaminda uzman yardimina bagvurabilirler,

SCRM faaliyetlerinin firma imajma etkisi, ¢alisanlarin performans
degerlendirmesindeki yeri ve 6nemi, SCRM faaliyetiyle klasik CRM
faaliyetini zaman, is giicii ve finansal maliyetlerinin karsilastirilmasi
gibi bagliklarda arastirmacilarca incelemeye deger konular olarak

Onerilmektedir.
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EKLER

EK-1 Anket Formu

Degerli Katilimci,

Bu anket calismas1 Kirikkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme
Ana Bilim Dali Doktora Programi kapsaminda yiiriitiilen bir doktora tez ¢aligmasinda
kullanilmak iizere hazirlanmistir.

Anketteki tim ifadeleri okumaniz ve bos soru birakmadan hali hazirda
calisiginiz  firmayr g6z Oniine alarak cevaplamaniz arastirmanin  dogru
degerlendirilmesi agisindan O6nemli olup, vereceginiz cevaplar sadece akademik
amagch kullanilacak ve kesinlikle gizli tutulacaktir.

Calismaya sagladiginiz degerli katkilariniz ve ayirdiginiz zaman igin simdiden
tesekkiirlerimizi sunariz. Saygilarimizla,

KiSISEL BiLGILER

1.Yasmniz?

() 18-30 () 31-40 () 41-50 () 51-60 () 61 yas ve lstil
2.Cinsiyetiniz? () Erkek () Kadin

3.Medeni durumunuz? () Bekar () Evhi

4.En son bitirdiginiz okul itibariyle egitim durumunuz?

() Ilkdgretim () Universite / Lisans

() Lise () Yiiksek Lisans ve/ya Doktora

() Meslek Yiiksek Okulu / Onlisans (2 yillik)

5. Firmanizin iiretilen mal ve hizmet tiirline gore faaliyet gosterdigi sektor?

() Tarim, Ormancilik, Avcilik ve Balikeilik (Cevre, Balik¢ilik, Tarim)

() Madencilik ve Tas Ocaklar1 (Madencilik)

() Sanayi ve Endiistriyel (Otomotiv, Enerji, Insaat, Tekstil, Gida)

() Bilisim Teknolojileri (internet, Telekomiinikasyon, Elektrik, Elektronik)

() Ticaret Isletmeleri (Perakende, Hizli Tiiketim)

() Finans, Banka, Sigorta

() Lojistik (Ulasim, Tagimacilik)

() Hizmet Isletmeleri (Egitim, Saghk, Turizm, Medya, Yaymcilik)

() Digeri

6. Firmadaki tiim departmanlar dahil olmak {izere toplam ¢alisan sayisi araligi?
()10vealt1 ()11-39 ()40-69 ()70-99 ()100-149 () 150 ve
iizeri

7.Firmadaki ¢alisma siireniz?

() 1yl vealt ()2-3yl ()4-5yl

()6-7yl ()8-9wl () 10 y1l ve iizeri

8.Firmadaki pozisyonunuz?

() Uzman Yardimeisi / Sorumlu () Uzman () Kidemli Uzman

() Takim Lideri / Yoneticisi () Yonetici / Yonetmen () Midiir

() Direktor () Genel Miidiir Yardimcist () Genel Miidiir ve {istii
() Diger

9.Firmada bu pozisyondaki deneyim (kidem) siireniz?

() 1yl vealt ()2-3yl ()Y4-5w

()6-7yil ()8-9yil () 10 y1l ve tizeri
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BOLUM 1- Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM)

Miisteri Odag

Kesinlikle
Katilmiyorum (1)

Katilmiyorum (2)

Kararsizim (3)

Katiliyorum (4)

Kesinlikle
Katiliyorum (5)

Sundugumuz iirlin ve hizmetleri miisterimize 6zel
hale getirmek lizere 6nemli miisterilerimizle
bireysel olarak siirekli diyalog halinde calisiriz.

Firmam 6nemli miisterilerine kendilerine 6zel
hizmet ve triinler sunmaktadir.

Firmam 6nemli miisterilerinin ihtiyaglarimi
ogrenmek i¢in ¢aba sarf eder.

Firmamin miisterileri bir iiriin / hizmet {izerinde
degisiklik istediklerinde, ilgili departmanlar bu
istegi gergeklestirmek iizere koordine olmaya gaba
gosterir.

Firmamin 6nemli miisteriler i¢in tanimlanmig net
amag ve stratejileri mevcuttur.

CRM Organizasyonu

Firmam miisteri iliskileri yonetiminde basarili
olabilmek i¢in gerekli olan satis, pazarlama
uzmanlig1 ve ilgili kaynaklara sahiptir.

Calisanlarimizin egitim programlart misterilerle
yeni iligkiler kurmak ve onlarla var olan iligkileri
kuvvetlendirecek yetenekleri gelistirmek tizere
tasarlanmistir.

Firmam miisteri kazanma, gelistirme, miisteriyi
elde tutma ve yeniden aktif iligkiler gelistirme
tizerine net is hedefleri olusturmustur.

Calisan performansi miisteri ihtiyaglarinin
kargilanmasi ve miisteriye basarili bir sekilde
hizmet verilmesi baz alinarak o6l¢iiliir ve
odiillendirilir.

Organizasyon yapimiz miisteriyi merkez alacak
sekilde titizlikle tasarlanmistir.

Firmam miisteri iligkileri yonetiminde basaril
olabilmek i¢in gerekli olan teknik uzmanlik ve
ilgili kaynaklara sahiptir.

Bilgi Yonetimi

Firmamin ¢alisanlar1 miisterilere her sekilde
yardimer olabilmek tizere duyarlilik
gostermektedir.

Firmam 6nemli miisterilerimizin ihtiyag¢larini
bilgi edinme / 6grenme yolu ile tiimiiyle anlar.

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

Miisteriler firmamin ¢alisanlarindan hizli ve etkin
bir hizmet bekleyebilir.

Firmam sahip oldugu miisteri bilgilerini diizenli
olarak izler ve korur.

172



Teknolojiye Dayali CRM

1 Firmam bilgisayar teknolojisi kullanarak miisteri
iligkileri gelistirme konusunda miisterilerine
teknik destek saglayacak uygun teknik personele
sahiptir.

9 Firmam miisterilerine hizmet vermek {izere uygun
yazilima sahiptir.

3 Firmam miisterilerine hizmet vermek {izere uygun
donanima sahiptir.

4 Bireysel miisteri bilgileri miisteri ile kontaga
gecilebilecek her temas noktasinda mevcuttur.

5 Firmam miigterilerimizin bilgilerini igeren
kapsamli bir veri tabanina sahiptir.

6 Kullandigimiz bilgisayar altyapist
miisterilerimize 6zel teklifler olusturmamiza
olanak saglar.

BOLUM 2- Sosyal Miisteri iligkileri Yonetimi Yetkinligi (SCRM)

Bilgi Uretme

Kesinlikle
Katilmiyorum (1)

Katilmiyorum (2)

Kararsizim (3)

Katiliyorum (4)

Kesinlikle
Katiliyorum (5)

1 Firmam dahilinde pazar aragtirmasi yapmak iizere
sosyal medyay1 kullaniriz.

2 Miisterilerimizin iiriin tercihlerindeki
degisikliklerini tespit etmek igin sosyal medyay1
kullaniriz.

3 Sektoriimiizde bas gosteren temel degigimleri
gozlemlemek i¢in sosyal medyayi kullaniriz
(Ornek: rekabet, yeni oyuncular vb.).

Bilgi Yayma

1 Sosyal medya yoluyla tespit edilen pazar
egilimlerini tartigmak tizere sik sik departmanlar
arasi toplantilar yapariz.

2 Pazarlama calisanlar1 sosyal medya uygulamalari
iizerinden dile getirilen miisterilerin gelecekteki
ihtiyaglarimi 6ziimsemeye diger departmanlar ile
birlikte zaman harcar.

3 Sosyal medya tizerinden miisteri tatmini
hakkinda elde edilen veriler diizenli olarak her
seviyede yayinlanmaktadir.

4 Herhangi bir departman sosyal medya lizerinde
rakiplerimiz hakkinda dnemli olabilecek bir sey
fark ettiginde, diger departmanlarin konuyla ilgili
bilgilendirilmesi hizli olmaktadir.

Duyarhhk

1 Rakiplerimizin fiyat degisikliklerine cevap
verebilmek i¢in sosyal medyay1 kullaniriz.

2 Miisterilerimizin iiriin ve hizmet ihtiyaglarmdaki
degisikliklerine sosyal medyay1 kullanarak ilgi
gosteririz.
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Onemli bir rakibimiz miisterilerimizi hedefleyen

3 . .
yogun bir kampanyaya baglar ise, sosyal
medyay1 kullanarak hizli bir sekilde cevap
veririz.

4 Fa.rkh departma}nlarm sqsyal medya faaliyetleri
iyi koordine edilmektedir.

5 | F irmamda miisteri sikayetleri sosyal medya
tizerinden kayit altina alinip takip edilebilir.

6 Miisterimiz {irin ya da hizmete ait degisiklik

istediginde, yapilan degisikligi sosyal medya
iizerinden duyururuz.

BOLUM 3- Rakiplere Kiyasla Miisteri Performansi

2 ) ) s e
Sektordeki mevcut rakipleriniz ile karsilastirdiginizda > = E = f
firmanizin durumunu asagidaki kriterler agisindan nasil .‘:;‘ f £ % :«
degerlendirirsiniz? = E s A =
] a M S
S )
1 | Miisteri tatmini
2 | Miisteri Sadakati / Elde Tutma
3 | Miisterilerimize saglanan katma deger
4 | Miisterilerimiz ile geligmis iletisim
5 | Miisteri sikdyet sayisinda azalma
6 | Firmanin miisterilerinin algiladig: imaji
7 | En degerli miisterileri elde tutma
BOLUM 4- Rakiplere Kiyasla Pazarlama Performansi
: |8 | |s | &g
; 2 = .
2 z £ Z =
E % F 3
Sektordeki mevceut rakipleriniz ile karsilastirdiginizda 8 5 £ g i
- . . o a ¥ =)
firmanizin durumunu agagidaki kriterler agisindan nasil s o

degerlendirir misiniz?

1 | Satig Biiyiimesi

2 | Pazar Payinda Biiyiime

3 | Kar Biiyiimesi

4 | Miisteri Sayisi

5 | Miisteri Sadakati

6 | Miisteri Memnuniyet

7 | Marka Farkindalig

8 | Yenilikeilik

9 | Algilanan Kalite

10 | Miisteri Hayat Boyu Degeri
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