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OZET

KACAR, Aysegiil. Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetiminin Miisteri Katilimi ve Satin

Alma Sonrasi Davranmislar Uzerindeki Etkilerinin Belirlenmesi. Yiiksek Lisans Tezi,

Ardahan, 2024

Bu ¢alisma ile isletmelerin sosyal medya tizerinden uyguladiklari miisteri iligkileri
yonetiminin miisteri katilimi ve satin alma sonrasi davraniglari {izerindeki etkilerini
incelenmektedir. Calisma kapsaminda son yillarda hayatimiza hizli bir sekilde giren
internetin kullanimiyla paralel gelisen sosyal medya teknolojileri ve miisteri iligkileri
yonetiminin (CRM) sosyal medyaya entegre olmus hali olan sosyal miisteri iligkileri
yonetimi (SCRM) kavramlar1 incelenmistir. Arastirmanin evrenini sosyal medya
kullanan ve sosyal medya iizerinden isletmelerle etkilesime girmis olan tiiketiciler
olusturmaktadir. Veriler ¢evrimigi anket yontemiyle toplanarak toplamda 416
katilimcidan veri elde edilmistir. Aragtirma analizinde yapisal esitlik modellemesi (YEM)
analizi kullanilmis olup; elde edilen veriler SPSS 25.0 ve AMOS 24.0 ile analiz edilmistir.
Analiz agsamasinda veriler sirasiyla agiklayici faktor analizi, dogrulayici faktor analizi ve
yol analizine tabi tutulmustur. Arastirma bulgular1 SCRM’nin miisteri katilimi ve
elektronik agizdan agiza iletisimi {lizerinde ki etkilerinin olumlu oldugunu gostermistir.
Tatminin yeniden satin alma ve elektronik agizdan agiza iletisimi lizerindeki etkilerinin
de olumlu oldugunu goriilmiistiir. Miisteri katiliminin tatmin ve yeniden satin alma
tizerindeki etkilerinin olumlu yonde oldugu sonucuna varilmistir. Son olarak bulgular
dogrultusunda isletmelere, miisterilere ve gelecek arastirmacilara yonelik Oneri ve
degerlendirmelerde bulunulmustur.

Anahtar Sozciikler:
Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM), Sosyal Medya, Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi
(SCRM), Miisteri
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ABSTRACT

KACAR, Aysegiil. Determining the Effects of Social Customer Relationship
Management on Customer Engagement Post-Purchase Behaviors, Master's Thesis,
Ardahan, 2024

This study examines the effects of customer relationship management implemented
by businesses through social media on customer engagement and post-purchase
behaviors. Within the scope of the study, social media technologies that have developed
in parallel with the use of the internet, which has entered our lives rapidly in recent years,
and the concepts of social customer relationship management (SCRM), which is the
integrated form of customer relationship management (CRM) into social media, are
examined. The population of the research consists of consumers who use social media
and have interacted with businesses through social media. Data were collected through
online survey method and data were obtained from 416 participants in total. Structural
equation modeling (SEM) analysis was used in the research analysis and the data obtained
were analyzed with SPSS 25.0 and AMOS 24.0. In the analysis phase, the data were
subjected to explanatory factor analysis, confirmatory factor analysis and path analysis
respectively. The findings of the study show that SCRM has positive effects on customer
engagement and electronic word of mouth. The effects of satisfaction on repurchase and
electronic word-of-mouth are also positive. It is concluded that the effects of customer
engagement on satisfaction and repurchase are positive. Finally, in line with the findings,
suggestions and evaluations were made for businesses, customers and future researchers.
Keywords:

Customer Relationship Management (CRM), Social Media, Social Customer
Relationship Management (SCRM), Customer
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GIRIS

Teknolojinin gelismesiyle birlikte sabit ve bliylik bilgisayar ekranlari, akilli
telefonlar sayesinde cebimize ve avucumuza sigmaya baslamistir. Eskiden sinirli sayidaki
evler ve alanlarda bulunan internet, akilli telefonlar ile her an elimizin altinda olmaya
baslamustir. Internete kesintisiz erisim imkani, gesitli etkilesim teknolojileri ve dzellikle
akill telefonlar sosyal medyay1 hayatimizin ayrilmaz bir parcasi haline getirmistir.

Ozellikle 2019 yilinda diinya c¢apinda gériilen Covid19 pandemisi ile birlikte
internet ve sosyal medya Onlenemez bir yiikselise gecmistir. Pandemide evlere
kapanilmasi sonucu bireyler, alisveristen etkilesime kadar genis projeksiyonda sosyal
medyadan hayat1 takip etmeye baslamis, bulunduklar1 herhangi bir zaman ve mekanda
sosyal medyayla etkilesim kurar vaziyette olmuslardir. Insanlarin sosyal medyay:
kullanarak ¢ok yonlii etkilesimlerde bulunmasi, isletmelerin sosyal medyada yer almaya
baslamasina ve sosyal medya vasitasiyla pazarlama ¢abalarini artmasina sebep olmustur.
Sosyal medya pazarlamasi da geleneksel yollarla yapilan miisteri iligkileri yonetiminin
(CRM) sosyal miisteri iligkileri yonetime (SCRM) doniismesine zemin hazirlamistir.

Onceden tek bir iiriinden ¢ok fazla sayida iiretilerek ¢ok sayida tiiketiciye satis
yapmaya calisan isletmeler giderek miisteriye yonelmis ve miisteri bilgilerini kullanarak
az sayida tretilen bir iiriinii halihazirdaki miisterilerine satmaya baslamislardir. Bu
sekilde her giin yeni bir miisteri ¢cekmeye ¢alisan isletmelerin artik elindeki miisteriyi
tutmak i¢in daha ¢ok galistiklari ileri siiriilebilmektedir. Ciinkii yeni miisteri demek
miisteriyi elde etme ve elde tutmaya yonelik yeni maliyetler demektir. Isletme yeni
misteriyi tanimadig1, bilmedigi i¢in miisteriye gore nasil mal/hizmet sunacagini da tam
olarak bilmemektedir. Bu durum isletmeye masraf olarak yansimaktadir. Ancak eldeki
miisterisini tanityan isletme o miisteriye uygun mal/hizmet sunarak maliyetlerini
azaltacaktir. Mevcut miisteriyi tanimak da miisteri bilgilerinin kayit altina alinmastyla,
bilgilerin analiz edilmesiyle gerceklesmektedir. Miisterilerden toplanan bilgiler isletme
tarafindan analiz edilmeli ve miisterinin istek ve beklentisi belirlenmelidir. Bu istek ve
beklendi sonucunda sunulan mal/hizmet miisteri tatminine ve devaminda sadakatine yol

acmaktadir.



Geleneksel vyollarla toplanan (telefon, sms, e posta, v.b) miisteri bilgileri
giiniimiizde sosyal medya aracilifiyla toplanabilmektedir. Sosyal medyada olusturulan
profiller araciligiyla miisteriler birbirleriyle ve isletmelerle etkilesime girmektedir.
Miisterilerin sosyal medya paylagimlari, begenileri, yapmis olduklar1 yorumlar1 onlar
hakkinda bilgiler sunmaktadir. Bu bilgileri derleyip toplayan isletme, analiz ederek sosyal
medya lizerinden miisteri istek ve beklentilerine uygun mal/hizmet sunabilmektedir.

Isletmelerin sosyal medya iizerinden mal/hizmetlerini paylasmasi ile tanitim
yapmast, miisterilerin yapmis oldugu yorum, sikayet, dneri gibi durumlarina aninda geri
dontigler yapmast miisterilerin dikkatini ¢ekmekte ve isletmenin miisteri gdziinde 6n
plana c¢ikmasini saglamaktadir. Miisteri, isletmeler tarafindan dikkate alinmak ve
memnun edilmek istemektedir. Isletme miisterisini dikkate alir ve memnun ettigi taktirde
rakiplerinin oniine gegebilmektedir. Giiniimiiz rekabet¢i ortaminda sosyal medya ile
yapilan miisteri iligkileri yonetimi giderek artmaktadir. Sosyal medyadan miisteri
iligkileri yOnetimi ¢abalarin1 uygulayan isletme daha fazla memnun miisteri elde
edebilmektedir. Bu durum isletme icin siirekli arza karsiik bulabilme ile
neticelenmektedir.

Miisteriler genellikle bir mal/hizmeti satin almadan 6nce sosyal medyada iiriinler
hakkinda bilgiler aramaktadir. Reklamlar, vb. gibi durumlarla bilgilere ulasilabilirken
miisteriler arkadaglarindan ve diger kullanicilardan gelen bilgilere daha fazla 6nem
vermektedir. Internetin ve sosyal medyanin gelismesiyle birlikte elektronik agizdan agiza
iletisimin popiilaritesi artmaya baslamis ve miisteriler satin alma yapmadan Once
elektronik agizdan agiza iletisime (e-WOM) bagvurmaya baslamiglardir (Kuo ve
Nakhata, 2019, s. 331).Diger kullanicilar tarafindan sosyal medyada isletme hakkinda
yapilan begeni, paylasim, mal/hizmetler kullanimi sonucundaki deneyimlerinin
aktarilmasi olumlu/olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim yapilmasini saglamakta ve
satin alma sonrasi davraniglar etkilemektedir.

Teknolojik gelismeler isletmelere birgok zenginlik sunmaktadir. Sosyal medya
platformlar1 isletmelerin gorliniirliiglini arttirmakta ve miisteri gekmekte biiyilik avantaj
olusturmaktadir. Bu platformlardan uygulanan miisteri iligkileri yonetimi miisteri
katilimina olumlu etki etmektedir (Arora, Singh, Bhatt ve Sharma, 2021, s. 6). Misteri
katilimi sayesinde isletme mal/hizmetlerini miisterileriyle birlikte olusturmaktadir. Artik

sadece isletmelerin istedigi sekilde mal/hizmet iiretimi olmamakta ¢evrimici miisteri



katilim1 sayesinde isletme - miisteri isbirligi sonucunda mal/hizmet yaratilmaya
baslanmaktadir. Miisteri katilimlart sonucunda miisteri deneyimlerinin belirtilmesi,
anlatilmasi, istek ve Onerilerin sunulmasi bir mal/hizmetin sekillenmesine vesile
olmaktadir.

Isletmelerin uygulamis olduklari SCRM faaliyetleri ayn1 zamanda miisterinin o
isletmeden mal/hizmet satin alma niyetini de etkilemektedir. Isletmelerin sosyal medya
tizerinden yapmis olduklar1 paylasimlar miisterilerin ilgisini ¢ekebilmekte, o mal/hizmeti
inceleme sonrasi satin alma niyeti icerisine girebilmektedir (Godekmerdan Onder ve
Cakiroglu, 2021, s. 1048). Isletmelerin uyguladiklar1 SCRM faaliyetleri sonucundan
memnun kalan miisteri mal/hizmet satin alma girisiminde bulunmaktadir. Yapilan
aligveris neticesinde deneyimlerinden memnun miisteri bu deneyimlerini yakin ¢evresiyle
ve sosyal ag sitelerindeki takipeileriyle paylasmaktadir. Bu deneyimler miisterinin
yeniden satin alma niyetini etkilemektedir.

Yapilan bu arastirmada Sosyal miisteri iligkileri yonetiminin miisteri katilim1 ve
satin alma sonrasi davranislari nasil etkiledigi incelenmistir. Diinya’da ve Tiirkiye’deki
aragtirmalara bakildiginda sosyal medya miisterisinin sosyal miisteri iliskileri
yOnetiminin satin alma sonrasi davraniglari tizerindeki etkisini inceleyen ¢aligmalarda
siurlilik s6z konusudur.

Bu ¢alisma ti¢ boliimde ele alinmistir. Birinci ve ikinci boliimler arastirma konusu
dogrultusunda literatiir taramas1 yapilmis ¢aligmanin ikinci boliimiinde yer alan sosyal
miisteri iliskileri konusunun daha iyi anlagilabilmesi i¢in teorik konular irdelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde sosyal medya ve iliskili konular anlatilarak sosyal
miisteri iliskileri yonetimi konusu ele alinmistir. Akabinde sosyal miisteri iliskileri
yonetimi ve ilgili konular1 irdelenmistir.

Ugiincii ve son boliimde ise kapsamli literatiir taramasi yapilmis, ardindan
arastirmanin amacina, modeline, hipotezlerine yer verilmistir. Sonrasinda aragtirma icin
gerekli olan analizler yapilmis ve elde edilen bulgular agiklanmistir. Son olarak elde

edilen bulgular neticesinde sonug, tartisma ve oneriler kismina yer verilmistir.



1. BOLUM
MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

Bu boliimde miisteri iliskileri yonetimi konusu ele almacaktir. Tk olarak miisteri
kavrami ve miisteri tiirleri agiklanacak sonrasinda misteri iliskileri yonetiminin konusu
ele almacaktir. Ilerleyen kisimlarda miisteri iliskileri yonetiminin kapsami, ortaya cikist,
stireci, bilesenleri, yararlart ve Ozelliklerinden s6z edilecektir. Son olarak miisteri
iligkileri yonetimiyle iliskili konular olan miisteri tatmini, miisteri sadakati, iliskisel

pazarlama ve veri tabanli pazarlama konularindan bahsedilecektir.
1.1. MUSTERI
1.1.1. Miisteri Kavram

Miisteri kelimesi dilimize Arapgadan gegmis olup, “hizmet, mal vb. alan ve
karsihiginda ticret 6deyen kimse, alic1” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2023). Miisteri,
bir isletmeden diizenli araliklarla aligveris yapan, igletmenin tirettigi iirlin ya da hizmeti
ticret 6deyerek satin alan ve isletmenin sabit miisterisi olabilmesi i¢in de o isletmeden
diizenli olarak aligveris yapmasi gereken kisi ya da kuruluslardir (Cetiner, 2012, s. 10).

Gilinlimiizde miisteriler, sadece kaliteli iiriin veya hizmeti degil, fark yaratan degisik
{iriin veya hizmetleri talep etmektedir. Isletmeler de bu talebi karsilayabilmek icin iiriin
merkezli diislinceden miisteri merkezli diislinceye ge¢mek zorunda kalmislardir. Bu
durum isletmelerin sahip oldugu en 6nemli rekabet avantajini olmustur (Cigek, 2005, s.
61). Kotler,( 2015, ss. 95-97)’¢ gore isletmelerin patronu miisteridir. Calisanlar ise birer
misteri gibi diislinmeli, dogrudan miisteriye hizmet etmeli ve misterileri dikkate
almalidir. Miisteriler yalnizca iliskiye bakarak degil, kendisine sunulan degere bakarak
{iriin veya hizmet satin almaktadir. Iliskili olarak isletmelerin amagclar1 dahilinde miisteri
beklentilerinin karsilanmasi olarak gerekir. Eger isletmeler miisteri beklentilerini tam
olarak karsilayamiyorsa bu durum eksiklik olarak goriilmekte (Alabay, 2012, s. 139) ve
rekabet ortaminda igletmelerin isinin zorlasmasina neden olabilmektedir.

Miisteri; ne istedigini, ne zaman istedigini, nasil istedigini ve bu istediklerine
karsilik 0demesini ne zaman yapacagini satictya sOyleyen baskin bir giictiir. Artik

isletmeler miisterileri “tiim miisteriler” seklinde genellememelidir. “O ya da bu” miisteri



vardir ve miisteriler kendi 6zel gereksinimlerine gore tasarlanmis iiriinler istemektedirler
(Y. Demirel, 2017, s. 20).

(Odabasi, 2019, s. 9) ise bir isletme i¢in miisterinin ne ifade ettigini su sekilde
siralamastir;

e Miisteri, bliromuzda bile en 6nemli kisidir.

e Miisteri, isletmeye bagimli degil, isletme miisteriye bagimlidir.

e Miisteri, ¢calismayi aksatan degil, calismanin odak noktasidir.

e Miisteri, miinakasa edilecek kisi degildir.

e Miisteri, ihtiyaglarini bize ileten kisidir.

e Miisteri, bir kere iirlin veya hizmet satilip sonrasinda terk edilecek kisi degildir.

e Miisteri ile kurulan iligki olumlu ve siirekli olmalidir.

e Miisteri, bir dost bir partnerdir.

Miisteri, isletmeler icin kisa ve uzun vadeli hedeflerine ulasmasi i¢in 6nemli bir
faktordiir. Bu sebeple her isletme oncelikle kendi miisteri portfoyiinii detayli bir sekilde
inceleyerek analizini yapmali ve kendisi i¢in miisteri tanimini ortaya koymalidir (Ulucan,
2016, s. 5). Isletmeler igin miisteri kavrami tek bir tiirden olusmamaktadir. Miisteriler
birgok tiire ayrilmakta ve hepsi isletme i¢in ayri1 anlamlar ifade etmektedir. Ancak
miisteriler genel olarak i¢ miisteri ve dig miisteri olarak iki ana grup altinda toplanmak

miimkiindiir.
1.1.2. Miisteri Tiirleri
1.1.2.1. i¢ Miisteri

Isletmeler igin i¢c miisteri, kendi biinyesinde belirli bir boliimde ¢alisan kisilerin
olusturdugu miisteri grubu demektir (Yaprakli ve Deligdz, 2016, s. 241). I¢ miisteri,
isletmedeki nihai iirlin veya hizmetin olusum asamasindan sunum agamasina kadar ki
stireci olusturan ¢alisanlar veya birimlerden olugmaktadir (Ulusoy, 2008, s. 9).

Bir isletme igerisindeki ¢alisanlar siireglerin yiiriitiilebilmesi ve gelistirilebilmesi
i¢in &nemlidir. Isletme igerisindeki her bir birim kendinden &nceki baska bir birimin
miisterisidir. Isletmeler i¢ miisteri disinda kalan miisterilerin tatminini, sadakatini,
kaliciligin1 ve karliligini istiyorsa oncelikli olarak i¢ miisterilerinin tatminini saglamali,

onlarin diisiincelerine 6nem vermeli ve c¢alisma sartlarini diizenlemelidir (Y. Demirel,



2017, ss. 20-21). Isletmenin amaci miikemmel miisteri hizmeti vermek olarak
belirlenmigse isletme olarak calisanlarina en iyi miisterileriymis gibi davranmasi

gerekmektedir (Dogan ve Selguk, 2008, s. 60).
1.1.2.2. D1s Miisteri

En basit tanimzryla bir isletmenin sunmus oldugu iiriin veya hizmeti satin alan kisiler
dis miisteri olarak belirtilebilir (Yaprakli ve Deligdz, 2016, s. 241). Dis miisteri bir iiriin
veya hizmetten kaliteli olmasi sartiyla en yliksek faydayr saglamak isteyen ve satin alma
giiciiyle desteklenmis kisi ve kurumlar olup, i¢ miisterilerin tirettiklerini tiikketenlerdir (Y.
Demirel, 2017, s. 21).

Isletmeler i¢ miisterilerin tatminini sagladiklar1 &lgiide dis miisteri tatminini,
sadakatini ve kaliciligin1 da saglar. Dis miisterinin isletmeyle karli ve kazangh iliskisi
sonucunda i¢ miisterinin de devamhligi séz konusu olabilir. I¢ miisteriler ile dis
miisterilerin siirekliligi birbiriyle dogru orantilidir (Y. Demirel, 2017, s. 21).

Dis miisteriler de kendi altinda cesitli tiirlere ayrilmaktadir. Dig miisteri tiirleri
kisaca su sekilde agiklanabilir (Yildizel, 2002, s. 49):

Mevcut Miisteri: Bir isletmenin {iriin veya hizmetine siirekli olarak talep gosteren,

satin alan miisteri ¢esididir.

Potansiyel Miisteri: Heniiz isletmeden iiriin veya hizmet satin almamis ama satin

almas1 muhtemel olan miisteri cesididir. Eski Miisteri: Isletmenin daha once

miisterisi olmus ancak ¢esitli nedenlerle artitk miisterisi olmayan kisi veya
kuruluslardir.

Hedef Miisteri: Bir isletmenin belirli iiriin veya hizmetlerini alabilecegini

amaclanan kisi veya kurulusglar olarak tanimlanmaktadir.

Isletmelerde genel olarak yeni miisterileri isletmeye cekerek kar saglanmaya
calisilmaktadirlar. Ancak isletmeler kar getirisini mevcut miisterisini elde tutarak daha
kolay saglayabilir. Biiyiikk kéarlar mevcut miisterinin tekrar satin almasi ile
gerceklesmektedir. Yeni miisteriler beraberinde yeni maliyetler getirmektedir. isletmeler
yeni miisteri ¢ekmek ugruna elindeki mevcut miisterileri kaybettigi takdirde kayip
maliyetini dikkate almak zorunda kalabilir (Esenkar, 2013). Dolayisiyla isletmeler yeni

miisteri yerine mevcut miisteriye odaklanmali ve mevcut miisteri tizerine iliskiler



gelistirmelidir. Mevcut miisteriyi tatmin ederek sadakat gelistirebilecegi yontemlere
odaklanmalidir. Ancak sadece dis miisterinin tatmin edilmesi degil i¢ miisterinin yani
calisanlarinin da ihtiyag¢ ve beklentilerinin tatmin edilmesi basar1 i¢in zorunludur. Tiim
isletme ve ¢alisanlar1 miisteri iliskilerine ve sunulan hizmetlere inanmali, benimsemeli ve

bunlar1 6lgiilebilir uygulamalara koyabilmelidir (Odabasi, 2019, ss. 35-36).
2.2. MUSTERI ILISKILERI YONETIMI
2.2.1. Miisteri iliskileri Yonetiminin Ortaya Cikis1

Gilinlimiizde teknolojinin siirekli degisim gostermesiyle birlikte giderek artan
rekabet ortaminda isletmeler ve miisteriler arasinda kurulacak olan olumlu iliskiler
rekabet Ustiinliigli saglayacak bir faktor olarak goriilmektedir. Degisen teknolojik
gelismelere ve yasanan yeni degisimlere ayak uydurmanin isletmeler acgisindan zor
oldugu soylenebilir. Ciinkii her yeni giin yeni bir teknolojik gelisme yasanmakta ve
isletmelerde bu duruma ayak uydurmakta zorlanmaktadir. Ayak uydurabilen ve
teknolojik gelismeleri takip edebilen isletmeler rekabet avantaji yakalayabilmektedir.
Ancak bu teknolojik gelismeler ¢cok kisa siirede ve ¢ok kolay bi¢cimde taklit edilmektedir.
Isletmelerin miisterileri ile olan iliskileri ise taklit edilmesi zor ve oldukca maliyetli bir
faktordiir (Odabasi, 2019, s. 1).

Yasanan teknolojik gelismelere paralel olarak is diinyast da hizli bir sekilde
degismekte, beraberinde iiriin bazli stratejiler dnemini kaybetmektedir. Isletmeler artik
tirtiniin kendisine degil onun yerine deger yaratmanin temel tasi olan miisteriyi merkeze
almaktadir. Yine is diinyasinda kitlesel pazarlamanin arttk Onemini yitirdigi
goriilmektedir. Islerini korumak, biiyiitmek ve daha ¢ok kazanmak isteyen isletmeler bu
donemde alternatif olarak miisteri iliskileri yoOnetimine gibi cabalara yonelmeye
baslamiglardir. Yani isletmelerin miisterilerini tanimalar1 ne istediklerini bilmeleri ve
pazarlama stratejilerini miisteri farkliliklarina gére yapmalarindan s6z edilebilir (Kirim,
2001, ss. 50-51).

Isletmeler, uygulamis olduklar1 miisteri iliskileri stratejilerinin kalici olabilmesi
icin pazardaki degisimleri iyi bir sekilde takip edebilmeli ve iletisim odakli
diistinebilmelidir. Bu da pazarlama kavraminin miisteri ihtiya¢ ve beklentileri iizerine
yogunlagmasi demektir. Bu da ¢agdas pazarlama anlayisinda “miisteri odakli” olmaya ve

pazarlama kavraminin; “ne verilirse onu alirsin ne alabilirsen onu alirsin ve ne istersen



onu alirsin” seklinde evrim gecirmesine neden olmustur. Buradaki “ne istersen onu
alirsin” s6zl miisteri tatminini ve karlilik ile ger¢eklesebilmektedir ve bu durum giiclii ve
etkili bir miisteri iligkileri yonetiminin olusturulup uygulanmasini zorunlu hale
getirmektedir (Odabasi, 2019, s. 2).

Teknolojik gelismelere bagli olarak bir¢ok isletmenin bilgisayar ve iletisim
teknolojilerini yogun olarak kullanmasiyla miisterileriyle dogrudan iletisim kurulmaya
baslamistir. Bu sebeple de pazarlamanin dogasi degismis olup, iletisime dayali pazarlama
cabalar1 sonucu verilere dayali, bireysel miisterilere yonelik ve iletisim araglarindan
yiiksek derecede yararlanma ile birlikte miisteri sadakati ve giivenin esas oldugu iliskisel
pazarlamaya dogru yonelmeler baslamistir (Y. Demirel, 2017, s. 35).

Miisteri iligkileri yonetiminin giderek gelismesinin nedeni miisteriler ile isletme
arasinda aracilarin ortadan kalkmaya baslamasidir. Miisteriler ihtiya¢ duyduklar iiriin
veya hizmetleri araciya gerek kalmaksizin dogrudan temin edebilmektedir. Bu durum
aracilarin iligkilerde sorumluluk almamasina ve isletme ile miisterilerin direkt iligki
kurdugu bir diizene neden olmustur. Yine miisteri iligkileri yonetiminin yaygin olarak
kullanilmasina neden olan bir diger sebepte toplam kalite yonetimi (TKY') gosterilebilir.
TKY ni benimseyen isletmeler is siireclerine miisteriler ve tedarikgileri de dahil etmistir.
Bu deger zinciri sonucunda maliyetlerin azaltilmasi esas ilke olmustur. Bu da pazarlama
tiyeleri ile tedarikgilerin daha yakindan c¢alismalarina neden olurken, miisteri iliskileri
yOnetimi stratejisini olusturmustur (Y. Demirel, 2017, s. 36).

Miisteri iligkileri yonetiminin ortaya ¢ikis gerekceleri asagidaki gibi siralanabilir
(Duran, 2013) ;

e Kitlesel pazarlamanin gittikce pahal1 bir hal almasi,

e Miisteri payinin 6nemli olmaya baglamasi,

e Miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin 6nem kazanmasi,

e Varolan miisterinin degerinin anlagilmasi ve miisteriyi elde tutma cabalarina
gerek duyulmasi,

e Birebir pazarlamanin énem kazanmasi ve her miisteriye 0zel ihtiyaclarina gore
davranma stratejilerinin gerekliligi

e Iletisim teknolojilerinde ve veri taban1 ydnetimi sistemlerindeki meydana gelen
gelismeler

e Yogun rekabet ortami.



2.2.2. Miisteri Iliskileri Yonetimi Tanim

Miisteri iligkileri yonetimi, Ingilizce (Customer Relationship Management- CRM)
kokenli bir kavram olup Greenberg; (2010, s. 30), tarafindan “miisteri yOnetimine
yonelik, satis, pazarlama ve miisteri hizmetleri gibi miisteriye doniik departmanlar
etrafinda odaklanan operasyonel ve islemsel bir yaklasim” olarak tanimlamaktadir.

(Payne ve Frow, 2005, s. 167) tarafindan ise “teknoloji ¢6ziimleri” anlaminda
kullanilmakta ve bilgiye dayali iliskisel pazarlama olarak goriilmektedir. CRM, bilgi
teknolojileri kullanilarak kilit miisteriler ve miisteri segmentleriyle uygun iliskiler
gelistirilmesi yoluyla daha iyi hissedar degeri yaratmay1 saglayan stratejik bir yaklasim
olarak tanimlanmaktadir.

Bir diger tanima gore miisteri iligkileri yonetimi, isletmelerin dogru {iriin ya da
hizmeti, dogru miisteriye, dogru yer ve zamanda, dogru kanal ve dogru fiyattan
ulastirmasi neticesinde sadik ve karli miisterileri belirleme, nitelendirme, kazandirma,
gelistirme ve elde tutma faaliyetlerinin tiimii olarak ifade edilmektedir (Erk, 2009, s. 12).

Baska bir tanimda, isletme ile miisteri arasinda kurulan, satis 6ncesi ve sonrasi tim
eylemleri kapsayan, karsilikli yarar ve ihtiya¢ tatmini igeren bir siire¢ (Odabasi, 2019, s.
4) ve miisteri odakli bir isletme ydnetim stratejisi olarak ifade edilmistir (Ozdagoglu,
Ozdagoglu ve Oz, 2008, s. 367). Miisteri iliskileri ydnetimi ile miisteri ve isletme
arasinda karsilikli iligkiye dayali bir pazarlama s6z konusudur. Bu durum sonucunda tek
bir tiiketiciye birden ¢ok iirlin ya da hizmet satabilmek ve tiiketiciyi aktif ve sadik birer
misteri haline getirebilmek amaglanmaktadir (Erk, 2009, s. 14).

CRM; miisteri, iligki ve yonetim kavramlarinin bir biitiinii olarak diisiiniilebilir.
Miisteri, isletmenin kar elde etmesini saglayan kaynak; iligki, isletme ile miisteri
arasindaki ¢ift yonlii ve devamlilik arz eden bir iletisim ve yonetim ise isletmedeki biitiin
departmanlarin siire¢ degisikligini ve kurum kiiltiiriinii devamlilik arz edecek sekilde tepe

yonetim tarafindan desteklenmesidir (Ulucan, 2016, ss. 11-12).
2.2.3. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Ozellikleri

Miisteri iliskileri yonetimi, isletme ile miisteri arasinda kurulan, satig oncesinden
baslayan ve sonrasinda da devam eden, isletmenin ve miisterinin karsilikli olarak yarar
sagladigr bir siirectir. Burada olumlu miisteri iligkileri sayesinde her iki tarafinda

kazanmas1 gibi bir durum s6z konusudur. Yani “ben kazanayim sen kaybet” anlayisi
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yerine, “ben kazanayim sen de kazan” anlayis1 vardir. Yine miisteri iligkileri yonetiminin
Ozelliklerinden biri de sayginlik olusturmadir. Sayginlik miisterilerin isletmeye ve
caligsanlara kars1 tasidigi tavirdir. Bunlar isletmenin sundugu iiriine, hizmete ve iliskilere
bagli olarak degismektedir. Miisteriler tatmin olduklarinda ve isletmeye giliven
duyduklarinda isletmenin sayginligi artmaktadir (Odabasi, 2019, ss. 4-6).

Miisteri iligkileri yonetimi, isletme ve miisteriler arasinda kurulan olumlu iligkiler
acisindan isletmelere kar saglayan bir faktor olarak goriilmektedir. Yogun rekabet
ortaminda satis yapan isletmeler, miisteriler ile kurulabilecek iyi iliskiler ile rekabet
avantajini ele gecirebilmektedir (Yaprakli ve Deligoz, 2016, s. 239).

Miisteri iliskileri yonetimi; bir isletmenin bireysel miisterileri hakkinda daha iyi bir
hedefsel pazarlama i¢in kullanilabilecek olan ayrintili bilgilerini elde etmesini saglayacak
bir donanim ve yazilim olarak goriilmektedir. Isletmeler miisteri iliskileri yonetimi ile
misterilerinin gegmis satin alimlarmi, demografik ve psikografik degiskenlerini
inceleyerek miisterilerin neye ilgi duyabilecegini 6grenebilmektedir. Bu bilgiler
neticesinde isletmeler, miisteri istek ve beklentilerini, miisterinin gelecek aligverislerdeki
tercihlerini anlayabilir ve miisteriye 6zel satis stratejileri gelistirebilirler (Kotler, 2015, s.
88).

Miisteri iliskileri yonetimine iliskin bazi temel 6zellikler su sekilde siralanabilir (Y.
Demirel, 2017, ss. 52-53);

v Hedef noktasinda miisteriler yer almakta olup, degisen kosullara ve pazar
yapisina kolayca uyum saglayabilecek esnek bir yapisi1 vardir. Bu esnek
yapist sayesinde ¢esitli miisteri gruplarina ¢esitli stratejilerin uygulanmasini
saglayarak  miisteri istek ve ihtiyaglarina cevap  verilmesini
kolaylagtirmaktadir.

v Isletmelerde sadece miisteri merkezli bir model olusturulmasini 5Sngdrmekte
ve miisteri degeri olusturmaya 6nem vermektedir.

v' Teknolojik gelismelere agiktir. Teknolojik firsat ve tehditleri analiz ederek
isletme i¢in etkin teknik alt yapimin olugmasini saglarken, teknik anlamda
yapilan her yeniligi miisteri i¢in bir firsat olarak goriir.

v' Isletme en karli miisterileri elde etmek i¢in miisterilere ihtiyaci olan iiriin
veya hizmetleri sunarak miisteri ile olan iligkileri yogunlagsmay1 gerektirir.

Boylece en kazangh miisterilere odaklanmayi bir politika haline getirir.
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v Miisteri deneyimlerine 6nem vererek bu deneyim sonucunda onlardan elde
ettigi bilgileri veri tabanina kaydeder ve daha sonra bu bilgiler
dogrultusunda miisterilere uygun mal veya hizmetin belirlenmesini saglar.

v Isletme iiriinlerini gelistirerek iiriine miisteri bulmaktansa gelistirdigi {iriine
gercek ihtiyaci olan miisteriyi bularak {irlinii o miigteriye sunar.

v" Olusturulan iliskiler gegici bir siire¢ degil stirekli yenilenen bir siireg olarak
ele alinir. Dolayisiyla devamlilik ve sadakat siire¢ baglaminda énem arz
etmektedir.

v Miisteri iligkileri yonetimi dogru zaman ilkesini benimsemektedir. Dogru
zamanda dogru iiriin veya hizmetin dogru miisteriye sunulmasini gerektirir.

v' Miisterinin omiir boyu degerine 6nem vererek kotii miisteri yerine iyi
miisteriyi, isletme i¢in kazangl olan miisterinin tercih edilmesini saglar.

v' Her zaman agik, anlasilir ve tam zamaninda bilgi erisimine izin verir.
Miisteriler hakkinda elde edilen bilgilerin dogru olmasina énem verir ve bu
bilgilerin kullanimini tegvik eder.

v Misteri iligkileri yOnetimi, pazarlama fonksiyonunun igletmenin diger
biitiin fonksiyonlar1 ve boliimleri arasinda is birligi icerisinde olmasini esas
alir. Isletmenin yoneticileri de dahil olmak iizere tiim ¢alisanlariyla birlikte
miisteri iliskileri yonetimi siirecine ortak olmalar1 gerekir.

v' Misteri iliskileri yOnetimi, isletme ¢alisanlarinin yeteneklerinin
gelistirilmesi i¢in her seyi yapar. Yonetici ve ¢alisanlarin gelisimleri igin
yenilikleri destekler.

v Misteri iligkileri yonetiminde miisterilere 6zel davranilmasi gerektigi
diisiincesi yatar ve her miisteriye ayr1 kisisellestirilmis {iriin ve hizmet
sunumunu destekler.

Miisteri iliskileri yonetiminde temel amag, bireysel miisterilerin istek ve
thtiyaglarini 6n planda tutarak siirekli bir degisim icerisine girmek ve hedef miisterilerle
olan iligkileri giiclendirerek bu iliskileri siirekli kilmaktir. Bu o6zelligi ile Kitlesel
pazarlamadan ayrilmakta ve miisteri odakli pazarlamay:1 ortaya g¢ikarmaktadir (Y.

Demirel, 2017, s. 38).
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2.2.4. Miisteri Tliskileri Yonetimi Kapsami

Genel olarak miisteri iligkileri yonetiminde i¢ ve dis miisteri ile etkilesim ve
iletisim, miisteri veri bankaciligi, miisteri sadakati, miisteri degeri gibi siirecleri
planlayan, koordine eden, yonlendiren ve denetleyen kapsamli bir isletme stratejisi s6z
konusudur (Y. Demirel, 2007, s. 59). Misteri iliskileri yonetimi igerisinde, zaman
yonetiminden satig yOnetimine, e-pazarlamadan is zekasina, veri paylasimina kadar
bir¢ok fonksiyon mevcuttur (Hamsioglu, 2002, s. 157).

Miisteri iliskileri yonetimi, miisterileri dinlemekle baslayan ve sonrasinda
miisterilerin isletmeden nasil {irin ya da hizmet beklediklerinin belirlenmesiyle devam
eden bir siire¢ olarak goriilmektedir (Cigek, 2005, s. 70). Yani miisteri iligkileri yonetimi,
isletmenin genelini kapsayan bir degisimin sonucunda miisteri merkezli bir stratejinin
olusturulmasini amaclayan yonetim felsefesidir. Miisteri iliskileri yonetimi, tiim isletme
stratejilerinin miisteriden baslanarak, her miisteriye ayrt muamelenin yapildigi ve bunu
yapabilmek i¢inde {irtinii degil de miisterinin diistiniildiigii stratejik bir anlayistir. Miisteri
iligkileri yonetimi miisteri bilgilerinin toplanmasi, bu bilgiler {lizerinden yeni is
olanaklarinin gelistirilmesi, miisteri sadakatinin arttirilmasi ve satisa iliskin verimliliginin
arttirilmasidir (Uslusoy, 2005, s. 57). Miisteri iligkileri yonetiminin merkezinde miisteri
ve miisteri tatmini olusturma ve tatmin sonucu sadik miisteri yaratma anlayis1 vardir.

Miisteri iligkileri yonetimi bire bir pazarlama olarak adlandirilmaktadir. Bu agidan
miisteri iliskileri yOnetiminin temel mekanizmasi, miisterilerin nasil farkliliklar
gosterdigini anlamay1 gerektirmekte ve bu farkliliklarin dikkate alinarak her bir miisteriye
gore isletmenin nasil davranmasi gerektigi konusunda bir yol haritast olusturmasidir.
Isletmelerin farkli miisterilerin ¢esitli ihtiyaglarin1 anlamasi ve farkli iiriin veya hizmet
sunmasini gerektirmektedir. Yani her miisteri igin farkli isletme olabilmeyi kagiilmaz
kilmaktadir (Kirim, 2001, ss. 47-48).

Miisteri iligkileri temel alinarak gelistirilen stratejiler, miisterilerle birebir iletisim
icinde olan, satin alma davraniglarini takip eden, bu davraniglarla ilgili veri tabani
olusturan, isletme ile miisteriler arasinda iletisim kurabilecek teknolojileri kullanan ve
miisteri temsilciliklerine onem veren Ozellikler icermektedir (Kirdar, 2007, s. 297).
Miisteriye nasil ve ne sekilde ulasilabilecegi, onlarla kalici iligkilerin nasil kurulabilecegi
ve sadakatin nasil yaratilabilecegi gibi hususlar misteri iliskileri yonetiminin 6nemini

arttirmakta, miisteri bilgisi yonetim sistemlerinin katkilar1 sonucu miisteri iliskileri
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yonetiminin giderek daha fazla 6nemli bir konum elde etmesine neden olmaktadir (Kirim,
2001, s. 50).

2.2.5. Miisteri Iliskileri Yonetimi Siireci

Miisteri iliskileri yonetimi odak noktasina k miisteriyi almaktadir. Bu agidan
isletmelerin ne ireteceginden baslayarak iiretilen {irlinlin nasil duyurulacagindan
miisterilerin nasil kategorilere (iist, alt vb.) ayrilabilecegine, miisteriye nasil
ulagilabileceginden onlarla nasil kalici iletisim kurulabilecegine kadar gecen tiim siire¢
miisteri iligkileri yonetimi siirecini olusturmaktadir (Unal, 2011, s. 25).

Unal (2011, s. 25)’a gore miisteri iliskileri yonetimi siireci 6ncelikle miisterilerin
dinlenilmesiyle baslamaktadir. Bu sekilde miisterilerin nasil bir isletme istedikleri, bu
isletmeden nasil bir {iriin bekledigi ve bu triintin/lerin kendilerine nasil ulastirilmasini
istediklerini anlayabilme imkani olusturulmaktadir. Miisterilerin dinlenmesi ile neler
yapilacagi genel olarak belli olduktan sonra miisteriler mikro gruplara ayrilir. Sonrasinda
isletme icin en karli olan ve hi¢ karli olmayan miisterilerin tespiti yapiimalidir. isletme
icin karli olan miisteriler belirlendikten sonra bu miisteri grubu da farkli mikro gruplara
ayrilarak her miisterinin ihtiyaglari, nasil bir hizmet bekledikleri gibi konularda detayli
bilgiler elde edilecek bir siire¢ olusturulmali ve bu bilgileri ¢ok hizli seklide kullanmak

icin bilgilerin saklanmasiyla siirece devam edilmelidir.

Miisteri Miisteri Miisteri Miisteri
Secimi Edinme Koruma Derinlestirme

Sekil 1. Miisteri liskileri Yonetimi Siireci
Kaynak: Duran, (2013)’dan yararlanilarak yazar tarafindan olusturulmustur.

Miisteri iliskileri yonetimi siireci dort evrede asagida gosterildigi gibi belirtilebilir
(Duran, 2013);
l.  Miisteri Se¢imi: Bu evre “en karli miisteri” nin secilmesi evresidir. Bunun i¢in
yapilmasi gereken ¢alismalar ise, hedef kitle olan karli miisterin belirlenmesi,
segmentasyonu, konumlandirilmasi, kampanyalar, marka ve miisteri

planlanmasi, yeni {irlin lansmanlar1 yapilmasidir.
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Il.  Miisteri Edinme: Belirlenen miisteriye “en etkili satis1 nasil yaparim”
denildigi evredir. ihtiyag analizleri yapilir, teklifler olusturulur ve kapanis
adimlar atilir.

.  Miisteri Koruma: Bu evrede “elimdeki miisteriyi ne kadar siire tutabilirim?”
diistincesi vardir. Amag, miisteriyi isletmeye baglama ve iliskiyi siirekli
kilmaktir. Bu sebeple; siparis yonetimi, teslim, taleplerin organizasyonu ve
problem yonetimi, refleks sistemi olusturulmalidir.

IV.  Miisteri Derinlestirme: Eldeki miisterinin isletmeye sadakatini saglama ve
karliliginin korunmasi igin ¢aligmalar yapilmalidir. Bu calismalar miisteri
ihtiyag analizleri ve ¢apraz satis kampanyalarini icermektedir.

Miisteri iliskileri yonetimi siirecinin temelini bireysel miisteriler olusturmaktadir.

Bu siire¢ i¢erisinde iiriin merkezli olmaktan ¢ikilarak miisteri merkezli diistiniilmelidir.
Bu asamada miisterilerle iligkileri en iist diizeye ¢ikarmak i¢in miisteri iligkilerinin
baslatilmasi, siirdiiriilmesi ve tiim miisteri temas noktalarinda sonlandirilmasindan olusan

asamal1 bir siire¢ olarak goriilmelidir (Durukal ve Armagan, 2019, s. 38) .
2.2.6. Miisteri Iliskileri Yonetimi Bilesenleri

Miisteri iligkileri yonetimi, isletmelerin miisterilerini anlamaya ¢alistig1 siireclerin,
insanlarin ve teknolojilerin bir birlesimidir. Isletmelerin miisteri iliskileri yonetimin
uygulamasinda basarili olabilmesi i¢in oncelikle insan, siire¢ ve teknoloji bilesenlerinin
onemini iyi bir sekilde anlamali, mevcut bilesenleri iyi bir sekilde yonetmeli ve bu yonde
gliclii olmahidir (Ergan, 2022, s. 22).

Miisteri iligkileri yonetimi bilesenleri ile miisteriyi elde tutma ve miisteriyle iliski
gelistirmeye odaklanilarak bu iliskileri yonetmeye yonelik kullanilan yaklagimlardir (1. J.
Chen ve Popovich, 2003, s. 672). Bu ii¢ bilesen de Sekil 2°de gosterildigi gibi miisteri
odakl1 is merkezi, ¢capraz fonksiyonel entegrasyonu, isletme odakli strateji ve teknoloji

odakl1 siiregler ile bir etkilesim halindedir.
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Siireci Batinlesme

[ Miisteri Odakh is __ f Capraz Fonksiyonel ]

F 3

e I

'
v

[ isletme Capinda ] ..f Teknaloji Odakh ]

Strateji 'L Surecler

Sekil 2. Miisteri iliskileri Y&netimi Bilesenleri
Kaynak: (I. J. Chen ve Popovich, 2003, s. 676)

2.2.6.1. insan

Miisteri iligkileri yonetimi bilesenlerinden olan insan bileseni i¢ miisteriyi, dis
miisteriyi ve yonetimi kapsamaktadir. Ancak, bir isletmenin i¢ miisterisi olan ¢aliganlari
daha cok insan bilesenini olusturmaktadir. Miisteri iliskilerinde onemli etken insan
bilesenidir. Miisteri ile iletisimde, kullanilacak olan teknolojide isletmedeki personel kilit
rol oynamaktadir. Bir isletmede basarili bir miisteri iligkileri stratejisi icin Oncelikle
personel ile is birligi yapilmali, yapilacak olan degisikliler dncelikle personele kabul
ettirilmelidir (Ergan, 2022, s. 26).

Yapilacak olan degisikliklere c¢alisanlarin direng gostermesi miisteri iligkileri
yOnetimi stratejisinin basarisizlifa ugramasina neden olacaktir. Bu nedenle igletmelerin
blinyesinde degisimi kabullenecek, karst koymayacak c¢alisanlar bulundurmasi,
personelinde bu degisimi benimsemesi gerekmektedir. Misteri iligkileri yOnetimi
projeleri bir isletme igin biiylik projeler olarak gorilebilir. Projelerin basarisi da
danismanlarla, yazilimlarla degil isletmenin ¢alisanlariyla gergeklestirilebilir (Durukal ve
Armagan, 2019, s. 37).

Basarilt bir miisteri iligkileri yonetimi uygulamasi igin personel ile kurumsal
hazirlik ve is birligi gerekmektedir. Miisteri iligkileri yonetiminin dnemini tiim igletme
anlamali ve takdir etmelidir. Strateji ve hedeflere ulagmak i¢in de tiim personelin motivesi

zaruridir (Rahimi, 2017, s. 7).



16

2.2.6.2. Siireg

Siire¢ bileseni misteri iligkileri yonetiminin en hassas bileseni olup, uygun bir
sekilde islemedigi zaman hatalarin ¢ogalmasina ve isletmede c¢esitli sorunlara neden
olacaktir. Isletmelerin ¢ogu miisteriyle yiiz yiize siireglere (iiriin ve hizmetlerin satin
alinmasi, 6demesi ve kullanimi sirasinda dogrudan miisteriyle kurulan siirecler) sahipken,
bu is siireglerinin siirekli olarak giincellenmesine veya degistirilmesine ihtiyag
duymaktadir (Goldenberg, 2008, s. 89).

Miisteri iligkileri yonetiminde siireglerin etkili olabilmesi i¢in (Bakirtas, 2013, s.
14);

»  Miisteri odakli,

» Deger katic,

= Sahiplenilmis,

» Siiregte yer alan taraflar agisindan agik¢a anlasilmas,
= Olgiilebilir,

= Siirekli iyilestirilebilir olmas1 gerekmektedir.

2.2.6.3.Teknoloji

Teknoloji bileseni miisteri iliskileri yonetiminin uygulamasinda strateji ve isin
yeniden tasarimina yardimei olan anahtar bilesen olarak gortilebilir. Teknoloji sayesinde
miisterilerin verileri toplanarak analiz edilirken analizlerden yola ¢ikilarak miisteri
kaliplar1 ve davramiglari yorumlanir. Bunlara dayali olarak tahmini modeller
gelistirilebilir (Rahimi, 2017, s. 6). Teknoloji, is uygulamalarindaki yenilikleri entegre
etmek suretiyle isletmeyi mdsteriler, tedarik¢iler ve i¢ paydaslarla birlikte yenilikgi
yontemler olusturarak, is siirecinin yeniden tasarlanmasma yardimci olmaktadir.
Miisterilerle etkili iletisim kurabilmek i¢in teknolojiyi kullanan isletmeler gelecekteki
miisteri etkilesimi i¢in gegmisteki etkilesimlerden yararlanarak miisterilerin ii¢ yiiz almis
derecelik bir goriiniimiinii olusturabilirler (I. J. Chen ve Popovich, 2003, s. 677).

Miisteri iligkileri yonetimini etkili uygulayabilmek i¢in isletmelerin en ¢ok
kullandig1 teknolojik araglar ise sunlardir (Bakirtas, 2013, s. 15);

e Satis giicli otomasyonu,

e Veri madenciligi,
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e Cagri merkezi,
e Veri bankasi,
e Karar destek ve raporlama araglari,

e Elektronik satis noktalari.
2.2.7. Miisteri Iliskileri Yonetiminin Yararlar

Miisteri iligkileri yonetiminin uygulanmasinin hem isletmeler agisindan hem de
miisteriler agisindan bir¢ok faydasi mevcuttur. Teknolojilerin ve internetin gelismesi ile
miisteriler aras1 ve miisterilerle isletmeler arasi etkilesimler artig gostermistir. Gelismeler
neticesinde miisteriler istedikleri iiriin ve hizmetlere daha kolay ulasabilmektedirler.
Etkili bir sekilde uygulanan miisteri iliskileri yonetimi isletmelere miisteri memnuniyeti,
miisteri sadakati, karlilik gibi birgok fayda sunabilmektedir (Zaimoglu, 2020, s. 31).

Miisteri iligkileri yonetimi isletmelere isletmeyi terk etmis miisterileri yeniden
kazanma, miisteri sadakatinin yaratilmasi, yeni miisteriler bulma ve ¢apraz satis yapilmasi
gibi olanaklar saglamaktadir (Korkmaz, Eser ve Oztiirk, 2017, s. 375). Ayn1 zamanda
miisteriler agisindan ise kisiye 6zel iriin veya hizmetlerin sunulmasi, fayda diizeyinin
arttirilmast, tatminin saglanmasi gibi yararlar sunmaktadir.

Dogru bir sekilde uygulanan miisteri iligskileri yonetiminin isletmelere, hem
isletmenin genelinde hem de miisteri iliskileri yonetiminin teknoloji ile uyumu sonucunda
cesitli faydalar (Bkz. Tablo 1.) saglayacag agiktir.

Tablo 1. CRM’in Yararlari

Kurulusun Genelinde Miisteri Verilerinin CRM’in Yenilik¢i Teknolojiler ile

Paylasimiyla Sagladig1 Yarar Sagladig1 Yarar
Selfservis ve internet uygulamalari
Ustiin miisteri hizmetleri seviyesi saglar icin miisteriye beceri kazandirir
Kisisellestirilmis iletisim ve
Capraz satis ve ek satis firsatlar1 saglar gelistirilmis hedefleme yoluyla mevcut
ve yeni miisterileri ceker
Miisteri aligkanliklar1 ve tercihleri hakkinda Miisteri ve tedarikei iliskilerini
genis bilgi sunar biitiinlestirir

Miisterilerin biitiinlesmis ve eksiksiz bir
goriniimiini sunar
Segmentler ve bireysel miisteriler i¢cin
gelismis hedefler saglar
Verimli ¢agri merkezi/ servis merkezi saglar

Ortak ve benzersiz miisteri modellerini
analiz etmek icin 6l¢limler olusturur

Kaynak: (1. J. Chen ve Popovich, 2003, s. 675)
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Tablo 1.°deki belirtilen faydalara ek olarak miisteri iliskileri yonetiminin
isletmelere sagladigi yararlar su sekilde ¢ogaltilabilir (Ergan, 2022, s. 29);

e Isletmelerin pazar paylarinin artmasini saglamaktadir.

e Yalnizca miisteriyi elde tutmak degil daha etkili pazarlama faaliyetleri imkani
saglamaktadir.

e Yeni marka ve lriinlerin hizli bir sekilde tanitilmasini saglamaktadir.

e Misterilerin memnuniyet seviyelerini arttirmaktadir.

e Satis gelirlerini ve kar marjin1 arttirmaktadir.

e En karli miisterinin belirlenmesini ve hedeflenmesini saglayarak onlar hakkinda
daha genis bilgilerin elde edilmesini saglamaktadir.

e Miisteri basina diisen 6miir boyu karin en st diizeye ¢ikarilmasini saglamaktadir.
2.3. MUSTERI ILISKILERI YONETIMIYLE ILISKILiI CESITLI HUSUSLAR
2.3.1. Miisteri Sadakati

Sadakat TDK Soézliik, (2023) tarafindan igten baglilik olarak ifade edilmektedir.
Miisteri sadakati ise bir miisterinin aligveris yaptig1 sektordeki toplam harcamasinin daha
fazlasini tek bir is yerinden yapmasi olarak bilinmektedir (Erk, 2009, s. 44). Miisterinin
bir se¢cim hakki oldugunda, ayn1 markay1 satin alma veya benzer ihtiyaclarina ¢6ziim
bulmak i¢in ayn1 igletmeyi tercih etme egilimi, arzu ve eylem olarak ifade edilmektedir
(Odabasi, 2019, s. 19).

Miisteri sadakati, miisterinin satin aldigi veya faydalandig iirlin veya hizmeti tekrar
satin almak istemesi ve ¢evresindeki kisilere de o isletme ve {iriinii almalar1 i¢in tavsiye
etmesi olarak tanimlanabilir (Oztiirk, 2021). Sadakat, isletmelerin miisterilerinin degerini
anlamasindan ve miisterilerinde isletmelerden ne istediklerini bilmesinden dogar.
Miisteriler bildikleri bir isletmeyi kabullenmeye daha fazla aciktir. Bu sebeple
miisterilerle etkili bir iletisim gerceklestirmek miisteri degerini kazanmada onemli bir
faktordiir (Y. Demirel, 2007, s. 59).

Tanimlamalara bakildiginda miisteri sadakatinin iki yonii izerinde durulmustur.
Birinci yonii davranigsal yani, miisterilerin isletmeden tekrar satin alma eylemini
gergeklestirmesi; ikinci yonii olan tutumsal yonii ise miisterilerin isletmeden iiriin satin

almasa bile olumlu diisiinmesi, bagkalarina isletmeden {iriin satin almasi i¢in tavsiyede
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bulunmasidir (Cati ve Kogoglu, 2008, s. 169). Isletmeler miisteri iliskileri yonetiminin
davranigsal yonii ile yogun rekabet zamanlarinda sadik miisterilerinin igletmeden tekrar
satin alma yapmalar1 ile ekonomik diizelme saglayarak diger isletmelerden daha ¢ok
kazang saglayacaklardir. Tutumsal yonii ile de sadik miisteriler isletmenin yeni miisteri
kazanmasina neden olarak isletmenin yeni miisterileri i¢in yapacagi maliyetlerin
diistiriilmesini saglayacaklardir. Sadik miisteriler isletmenin imajimna olumlu katki
yaparak isletmeye yeni miisteri ¢ekebilmektedir (Y. Demirel, 2007, s. 59).

Giiniimiiziin modern pazarlama konusu olan miisteri iligkileri, yeni miisteriler
kazanmak kadar mevcut miisterilerin igletmeye bagli kilinmasiyla ilgilenmektedir.
Geleneksel pazarlama iirinlerin miimkiin oldugunca ¢ok sayida miisteriye satilmasiyla
ilgilenirken, yeni pazarlama anlayis1 her bir miisteriye olabildigince satis yapabilmektir
(Kirdar, 2007, s. 300). Rekabetin yogun olarak yasandigi iginde bulunulan pazarda
isletmelerin sadik miisterilere sahip olmast devamlilig1 agisindan 6nemli bir etmendir.
Yeni miisterilerin edinilmesi eldeki miisteriyi tutmaktan ¢ok daha maliyetli oldugu
goriilmistiir (Bowen ve Shoemaker, 1998, s. 25). Bu sebeple isletmelerin var olan
misterilerini elde tutmayi saglayacak, miisterilerin isletmeye bagliliklarini arttiracak
stratejiler gelistirmelidir.

Isletmelerin miisteri iliskileri yonetimini uygularken Robert Bosch’un “insanlarin
giivenini kaybetmektense para kaybetmeyi tercih ederim.” (Seckin ve Demirel, 20009, s.
179) felsefesi ile hareket etmeli ve oncelikli olarak miisteri sadakatini saglamalidir. Zira
misterilerin glivenini saglayip onlarin sadakatini kazanan isletmelerin rakiplerine karsi
rekabet tstiinliigli saglayacagi ve bir adim 6nde olacagi i¢in miisteri iliskileri yonetimi
stratejisi isletmeler tarafindan benimsenmesi gereken en temel stratejilerden biri olarak

ele alinmasi 6nem arz etmektedir (Koger, 2017, s. 713).
2.3.2. Iliskisel Pazarlama

Uriin merkezli pazarlamadan miisteri merkezli pazarlama olarak tanimlanan
iliskisel pazarlama, giiniimiiz pazarlama anlayisinin temelini olusturmaktadir. iliskisel
pazarlamada ortaya ¢ikan rekabet olgusu, isletmeleri, her bir miisteriyi dikkate alarak
diistinmeye ve her bir miisteriye gore hareket etmeye yonlendirmistir (Kilig, Atalay ve

Yurtsever, 2019, s. 293).
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Iliskisel pazarlama bireysel miisterinin isletmeye ne soyledigi ve isletme
calisanlarinin da miisteriler hakkinda neler bilmesi gerektigine yonelik, istekli bir bicimde
davraniglarin1 ve uygulamalarini degistirme diisiincesidir (Odabasi, 2019, ss. 21-22).
Iliskisel pazarlama karsilikli diyaloga, giivene dayanmaktadir. Diyalog sayesinde
miisterilerden elde edilmek istenen bilgiler rahatlikla saglanabilmektedir (Y. Demirel,
2017, s. 64).

Bir isletme i¢in 6nemli olan sey iliskidir. Bu iliski miisterileriyle, calisanlariyla,
tedarikgileriyle, dagitimcilariyla, perakendecileriyle olan iligkilerin  hepsini
kapsamaktadir ve isletmenin iligki sermayesini olugturmaktadir. Bu iligkiler isletmenin
fiziksel varliklarindan daha degerli oldugu ve isletmenin gelecegini olusturdugu ileri
stiriilebilir (Kotler, 2015, s. 54).

Iliskisel pazarlama isletme i¢i diizenlemeleri ve miisteriye yonelik etkilesimleri
gerceklestirmek igin yeni diisiinceler ve uygulamalar1 kapsamaktadir. Burada dinamik,
etkin ve Ogrenen bir isletmenin gelisimi s6z konusu olacaktir. Ancak bunlarin
gerceklestirilebilmesi i¢in iligskisel pazarlamayla veri tabanli pazarlamanin birlikte
uygulanmasi gerekmektedir. Cilinkii hem iliskisel pazarlama hem veri tabanl pazarlama
isletme ile miisteri arasindaki uzun donemli etkilesim ve diyalogun Onemini
vurgulamaktadir (Odabasi, 2019, s. 27).

Isletmeler iliskisel pazarlama sonucunda daha fazla tatmin olmus miisteri, artan
karlilik, iyi bir iletisim ve daha etkili igletme planlamasi gibi faydalar elde etmektedirler.
Ayrica miisterilere de satin alma islemlerini basitlestirme, risk azalmasi, psikolojik
rahatlik gibi faydalar sunmaktadir (Selvi, 2007, s. 48).

Genel olarak bakildiginda iliskisel pazarlamanin isletmeler i¢in avantajlari su
sekilde belirtilebilir (Odabasi, 2019, s. 22; Selvi, 2007);

Miisterilerle yakin iliski sonucunda kazanilan avantajlar,

o lliskisel pazarlamanmin uygulanmasi sonucunda ortaya c¢ikan miisteri
tatminindeki gelismelerden kaynaklanan avantajlar,

e Isletme i¢in saglayabilecegi finansal avantajlar,

e Karli miisterilere ulagsma avantaji,

e Miisteriler tarafindan yapilan agizdan agiza reklam avantaji,

e Rekabet iistlinliigii yakalama avantaj1 gibi olasiliklar1 saglamaktadir.
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Mliskisel pazarlamanin amac1 yeni miisteriler kazanmak, yeni miisterileri ve mevcut
miusterileri birer sadik miisteri haline getirmektir. Bunun i¢in veri tabani uygulamalartyla
bulunduklar1 yerden miisterileriyle ilgili aligveris aliskanliklarini, kisisel bilgilerini,
zevklerini, tercihlerini 6grenerek kisiye Ozel iirlin ve hizmet sunmay1 gerektirir. Bu
baglamda iligkisel pazarlama ve miisteri iligkileri yonetimi arasinda yakin bir iliski s6z
konusudur. Ikisi arasindaki iliski pazarlama stratejileri ve bilgi teknolojileri arasinda
koprii gorevi gormektedir (Bakirtas, 2013, s. 5). Iliskisel pazarlama isletmelerin uzun
vadeli karlilik i¢in miisterilerle nasil iligkiler yonettigini ve gelistirdigi ile ilgilenir.
Misteri iligkileri yonetimi ise bu iliskisel pazarlamada kullanilan stratejilerin
uygulanmasinda bilgi teknolojilerinin (BT) kullanimu ile ilgilenmektedir (Ryals ve Payne,
2001, s. 3). Bilgi teknolojilerinin kullanilarak miisteriyle kurulan iligkinin
siirdliriilebilmesi de isletmeler tarafindan miisteriye verilen s6z ve vaatlerin
gerceklemesine baglidir.

Unal (2011, s. 25) iliskisel pazarlamayla miisteri iliskileri yonetiminin i¢ i¢e ge¢mis
kavramlar oldugunu, ancak iliskisel pazarlamanin daha genis miisteri iliskileri
yonetiminin ise daha spesifik uygulamalara konu oldugunu belirtmistir. Miisterilerle
saglikli iliski yonetimi miisteri iliskileri yonetimi birimleri araciligiyla yapilmaktadir.
Miisteri iliskileri yonetimi isletmelerin miisterileriyle etkilesimli iletisimine olanak
saglayan ve miisteri ile isletmeyi karsilikli konusturan iligkisel pazarlama yaklagiminin
teknoloji destekli araclarindandir. Miisteri iliskileri yonetiminin basarili olabilmesi igin
oncelikle isletmede iligkisel pazarlama anlayisinin olmasi gerekliligi agiktir (Kilig ve

digerleri, 2019, s. 294).
2.3.3.Veri Tabanh Pazarlama

Miisterilerle birebir iliskinin gelistirilebilmesi i¢in Oncelikle her bir miisterinin
ayrintili bilgilerinin toplanmasi ve ilgili veri tabaninin olusturulmasi gerekmektedir. Yeni
teknolojik gelismeler isletmelerin miisterileri hakkinda biliyilk veri tabanlar
olusturmasina imkan vermektedir. Bu teknolojik gelismeler ile birlikte isletmeler, hedef
kitlesi olan miisterilerinin isimlerini, adreslerini, satin alma durumlarini toplayip
depolayarak miisteri sadakati yaratma siirecinde ve miisteriye yonelik olan iletisimde

kullanmaktadirlar (Coban, 2005, s. 300; Mucuk, 2017, s. 19)
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Kotler, (2015, s. 188) veri tabanli pazarlamayr miisteri iliskileri yonetiminin can
damar1 olarak gormekte ve isletmelerin miisteriler, {iriinler, c¢alisanlar, tedarikgiler,
dagitimcilar, bayiler ve perakendeciler {izerine ayr1 ayr1 veri tabanlar1 olmasi gerektigini
belirtmektedir. Isletmeler Oncelikle miisteri veri tabami olustururken hangi bilgileri
toplayacagina karar vermelidir. Oncelikle bilmesi gereken bilgi ise miisterilerinin ticari
geemisi olmalidir. Ciinkii bir miisterinin ge¢miste ne satin aldigin1 bilmek bir daha ki
sefere ne satin almak isteyecegi hakkinda ipucu verecektir. Isletmelerin bu bilgiler
sayesinde misterinin ilgisini ¢ekebilecegi, ihtiyaci olabilecek {irlinii miisterilerine
sunabilecegi agiktir

Veri tabanli pazarlama, miisteri odakli, bilgi yogun ve gelecege yonelik bir
pazarlama uygulamasidir. Gliniimiizde pazarlama cabalarini biitiinlestirmek ve miisteri
iligkilerini daha verimli hale getirmek i¢in siklikla kullanilmaktadir. Miisterilerle ilgili her
tiirli giincel bilgi araciligiyla miisteri iliskileri yonetimi etkin bicimde yapilabilir, stirekli
ogrenme ve degisim gergeklestirilebilir (Odabasi, 2019, ss. 27-28).

Veri tabanli pazarlama yardimiyla gelistirilecek olan miisteri iligkileri yonetimi {i¢
Oonemli ana amaca hizmet etmektedir. Bunlar (Odabasi, 2019, s. 28);

> lsletme icin uygun miisterilerin kazanilmasi,
» En iyi misterilerin siirekli kilinmasi,
» Eski ve isletmeyi terk etmis miisterilerin geri doniistimiiniin saglanmasidir.

Bahsedilen bu c¢abalar isletmeyi biiyiikk misterilerin yonetimi, sadakat yaratma,
miisteri tatmin programlari konusunda daha bilingli ve etkin bir konuma getirmektedir
(Odabasi, 2019, s. 28). Veri tabanli pazarlamanin isletmeler i¢in olan avantajlar ise su
sekilde siralanabilir (Bozgiil, 2018);

e Yeni lirlin olustururken miisteri profilinden faydalanmak,

e Miisteri verilerinden miisteriye uygun yonetimi belirlemek,

e Qetirisi yliksek olan miisterileri belirlemek,

¢ Elde bulunan kaynaklarin dogru kullanimin1 saglamak,

e Pazarlar yeni boliimlere ayirmak,

e Mevcut dagitim kanallarin1 daha dogru ve etkin kullanmak, alternatif dagitim

kanallar1 bulmak ve gelistirmek,

Miisteri tepkilerini belirlemek vb.
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Miisteri 1iligkileri yonetimi ile birlikte bircok isletme miisteri bilgilerinin
toplanmasi, depolanmasi ve pazarlamada kullanilmasi i¢in veri ambarlari
olusturmaktadir. Bilgiye dayali siirekli iliski pazarlamasinda veri ambarina yatirim
yapilmalidir. Etkili bir seklide yapilan veri madenciligi daha etkili bir iliskisel
pazarlamaya izin vermekte, isletmeye istihbarat saglamakta, karli miisterilerin
belirlenmesini ve hedeflenmesini saglamada énemli rol oynamaktadir (Ryals ve Payne,
2001, s.9).
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2. BOLUM
SOSYAL MUSTERI iLISKILERI YONETIMI

Bu béliimde sosyal miisteri iliskileri yonetimi konusu ele almacaktir. Ik olarak
sosyal medya kavrami ve sosyal medya ile ilgili konular agiklanacak olup, devaminda
sosyal miisteri ve sosyal medya pazarlamasi konularma yer verilecektir. Ilerleyen

kisimlarda ise sosyal miisteri iliskileri yonetimi ile iliskili konulardan bahsedilecektir.
2.1. SOSYAL MEDYA

Ik olarak 1979 yilinda Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan halka agik mesajlar
gondermeye izin verilen diinya capinda bir sistem olan Usenet yaratilmigtir. Ancak
bugiinkii anlamziyla sosyal medya donemi, Bruce ve Susan Abelson tarafindan ¢evrimigi
glinliik yazarlarini bir araya toplayan “Acik Giinliikk”{i kurmasina dayanmaktadir. Weblog
terimi de yine ayni zamanlarda kullanilmaya baslanmistir. Yiiksek hizli internet
erisiminin artan kullanilabilirligi kavramin Onemini iyice arttirmis ve 2003 yilinda
MySpace, 2004 yilinda da Facebook gibi sosyal sitelerinin olusturulmasina yol agmustir.
Bu da sosyal medya terimini ortaya ¢ikmasina sebep olmustur (Kaplan ve Haenlein, 2010,
s. 60).

Sosyal medya Giannakis-Bompolis ve Boutsouki, (2014, s. 68) tarafindan, aktif
tiiketicilerin mekansal konumlarina bakilmaksizin hem ger¢cek zamanli hem de cok
sonradan bagkalar tarafindan tiiketilebilecek davranislarda bulundugu web siteleri ve
diger iletisim-bilgi kanallar1 olarak tanimlanmustir.

Adigiizel, (2012, s. 7) tarafindan yapilan tanimda ise sosyal medya; insanlarin yeni
is bicimlerini, sosyal yapilarini, teknolojik sunumlarini tesvik etmek icin igerik ve veri
arasindaki verimli etkilesimi kolaylastiran teknoloji ve uygulamalar diizeni olarak
belirtilmistir.

Internet tabanli uygulamalarin giderek artmasi sonucunda insanlarin zaman ve
mekan kisitlamasi olmadan karsilikli iletisim ve etkilesimde bulundugu; fotograf, video,
metin gibi karigik icerik paylasimlarini yaptigi internet ortami sosyal medya olarak
adlandirilmaktadir. Insanlar sosyal medyada tecriibelerini anlatabilmekte, g¢esitli
paylagimlarda bulunabilmekte ve insanlar arasi iliskilerini gelistirebilmektedirler
(Karadeniz ve Goziiyukari, 2015, s. 241).
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Internetin yayginlasmasi ve kolay ulasilabilirligi nedeniyle sosyal medya kullanim1
da diinyada ve tilkemizde ¢ok hizli bir sekilde artis gostermektedir. Yapilan arastirmaya
gore diinya genelinde 5,16 milyar internet kullanicis1 bulunurken, Tiirkiye’deki internet
kullanicis1 sayist 71,38 milyondur. Ayrica bu insanlar giinde 7 saat 24 dakikasini
internette gegirmektedir. Arastirmaya gore diinya genelinde 4,76 milyar sosyal medya
kullanicisi bulunurken bu say1 Tiirkiye’de 62,55 milyon kisidir ( We Are Social, 2023).

Tablo. 2°de yer alan bilgilere bakildiginda diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformlarindan ilk sirada Facebook yer almakta, onu sirasiyla YouTube ve Whatsapp
takip etmektedir. Tiirkiye’deki en ¢ok kullanilan sosyal medya platformuna bakildiginda
ise ilk ti¢ sirada sirasiyla Youtube, Instagram ve Facebook oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. Diinyada ve Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlart

Sira DUNYADA TURKIYEDE
1. Facebook 2,963 milyar Instagram 77,55 milyon
2. YouTube 2,527 milyar Whatsapp 76 milyon
3. Whatsapp 2,000 milyar Facebook 62,14 milyon
4, Instagram 2,000 milyar Twitter 56,92 milyon
5. Wechat 1,313 milyar Telegram 44,94 milyon
6. TikTok 1,092 milyar Messenger 41,26 milyon
7. Messenger 1,036 milyar TikTok 40,92 milyon
8. Snapchat 750 milyon Snapchat 32,02 milyon
9. Do1iyun 730 milyon Pinterest 31,42 milyon
10. Telegram 700 milyon Linkedin 20,89 milyon

Kaynak: (“The Changing World of Digital In 2023 - We Are Social UK”, (2023)

Sosyal medya platformlar1 ideolojik ve teknolojik temeller {izerine kurulan ve
kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin kavranmasina ve degis tokusuna izin veren
internet tabanli uygulamalar olarak siklikla kullanilmaktadir. Igerisinde bulundugumuz
cag geleneksel iletisim yollarmi degistiren Facebook, Twitter, LinkedlIn, vb. gibi web
siteleri ve ¢evrimigi platformlar aracilig ile etkili ve verimli bir sekilde kisiler aras1 ve,
kisiler ile isletmeler arasi iletisimi saglayan yeni bir ¢ag olarak goriilmektedir (Shah,

Shoukat, Ahmad ve Khan, 2021, s. 5).
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2.1.1. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya araglar gesitli yonleriyle birbirinden ayrilmaktadir. Ancak genel
anlamda hepsi bir konuda bilgi vermek, iletisim kurmak ve karsilikli etkilesim yasamak
amaciyla kullanilmaktadir. Sosyal medya araglar1 genel olarak sosyal ag sitelerini, hizli
is birligi i¢in wiki calisma alanlarint ve devam eden konusmalar i¢in entegre web
giinliiklerini igerebilmektedir (Askool ve Nakata, 2010, s. 1055).

Genel basliklar altinda yer verilecek olan sosyal medya araglari; bloglar,
mikrobloglar, sosyal aglar, medya paylasim aglari, forumlar ve wikiler olarak
adlandirilmaktadir (Ulucan, 2016, s. 55).

Bloglar: Blog kelimesi “web” ve “log” kelimelerinin birlestirilmesiyle
olusturulmus ve kisisel web sayfalarinin sosyal medyadaki karsiligidir. Bloglar genellikle
bir kisi tarafindan yonetilmekte ancak baskalarini yorum eklemesiyle etkilesim igerisine
girilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 63). Kurulumunun kolay olmasi nedeniyle
bloglar yaygin olarak kullanilmaktadir. Bloglarda ¢ok detayli bilgi ve diistincelere yer
verildiginden dolay1 potansiyel miisteriler tizerinde gozle goriiliir bir gli¢ uygulamaktadir.
Bloglar, paylasilabilecek zengin igerigi olan ve bu blog sitelerinde iiriin veya hizmet
tanitimi yapan igletmeler igin firsat olusturmaktadir (Kingsnorth, 2017, s. 156).

Mikrobloglar: Durum uygulamalari olarak bilinen mikrobloglar ozellikle
profesyonel sosyal medya kullanicilar1 tarafindan bilgi paylasmak amaciyla
kullanilmaktadir. Sinirli sayida karakter ile anlik olarak durum paylasimi yapilmasini
saglar. Giiniimiizde siklikla kullanilan mikrobloglara Twitter uygulamasi 6rnek verilebilir
(S. Demirel, 2013, s. 32). Twitter gibi mikrobloglar ortamlar1 ve zamani kisitli olmasi
nedeniyle hem paylasim yapmak i¢cin hem de kullanabilecegi ilging icerikler arayan hedef
kitle i¢in miithis tanitim potansiyeli sunmaktadir (Kingsnorth, 2017, s. 156).

Sosyal Aglar: Insanlarin gesitli medya tiirlerini belirli arkadas gruplariyla veya
isterlerse tiim diinya ile paylasmasini saglayan, belirli profiller olusturularak etkilesimi
tesvik etmek, arkadas bulmak veya randevulagsmak gibi olanaklar sunan platformlara
sosyal ag denilmektedir. Bu sosyal aglarin en biiyiigli olarak Facebook sosyal iligkiler
gelistirmek amactyla, Linkedin ise profesyonel is arkadasligi agi olarak kurmak amaciyla
kullanilmaktadir. Bu sayfalar iicretli kampanyalar, isletme sayfalar1 hatta performansi
analiz etmeye yarayacak bilgiler sunmaktadir (Kingsnorth, 2017, s. 155). Sosyal ag

hizmetleri baska kisilerle arkadaslik kurmaktan cok daha fazlasidir. Isletmelerin,
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miisterilerini genisletmesi i¢in kullandiklari bir yol olarak da goriilmektedir. Bu nedenle
bazi isletmeler miisterilerin ilgisini gekmek ve isletme disindaki insanlardan fikir, yenilik
ve teknoloji elde etmek i¢in ¢evrimigi sosyal aglar kurmaktadir (Askool ve Nakata, 2010,
s. 1056).

Medya Paylasim Aglari: Fotograf ve video paylasim siteleri olan Instagram,
Pinterest, YouTube gibi uygulamalardir (Kingsnorth, 2017, s. 156). Kullanicilar
buralarda profiller olusturarak kendi yaptiklari veya begendikleri igerikleri
paylagmaktadir.

Forumlar: Cevrimi¢i forumlar sosyal medyanin gelismesine biiyiik katkisi olan
sosyal aglardir. Forumlar kiiltiiriin popiiler bir pargasi olarak gelismis ve bugiinkii sosyal
medya aglarinin igerik ozelliklerinin temellerini atmustir (S. Demirel, 2013, s. 23).
Forumlar konugmalara farkli bir deger katildig: takdirde, birbirlerine ilgili yonlerden
benzeyen miisteri ve potansiyel miisterilerle dogrudan etkilesime gegebilme imkani
sunmaktadir. Isletmeler hakkinda herhangi bir endise veya sikdyeti anlayabilmek igin
onemli bir olanak olarak kullanilabilir (Kingsnorth, 2017, s. 158).

Wikiler: Is birlikgi siteler olarak adlandirilan wikilerin basinda diinya da en cok
arama yapilan Wikipedia gelmektedir. Bir internet kullanicis1 bir arama motorunda (6r.
Google) arama yaparsa ilk bes sonug arasinda genellikle ¢evrimigi ansiklopedi olan
Wikipedia’daki bilgiler ¢ikmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 60). Bu sitelerde diger
sosyal medya aglarinin disinda sosyallesmek, eglenmek degil bilgi ve deneyim paylagimi
yapmak oOnceliklidir (S. Demirel, 2013, s. 19). Bu sitelerde isletmeler, miisteriler
tarafindan paylasilan kamuya agik olarak yaymlanan yorumlar1 degistirme hakkina sahip

olmayip, yalnizca gozlemci olarak katilabilmektedirler (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 60).
2.1.2. Sosyal Medya ile Geleneksel Medya

Teknolojinin ve internetin ¢ok hizl bir sekilde gelisme gostermesine paralel olarak
geleneksel medya (televizyon, radyo, dergi, gazete vb.) yerini sosyal medyaya
birakmistir. Bu gelismelerle birlikte geleneksel medyanin etkisini giderek yitirmeye
basladigindan soz edilebilir. Benzerliklerine ragmen Sosyal medyay1 geleneksel
medyadan ayiran bazi farkliliklar bulunmaktadir. Sosyal medyay1 geleneksel medyadan
ayiran en temel farkliliklarin igerik, kaynak ve maliyet oldugu ileri stiriilebilir. Geleneksel

medyada igerigi yayincilar belirlerken sosyal medyada igerigi kullanicilarin kendileri
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belirlemektedir. Geleneksel medyada bir icerigin yaymlanabilmesi i¢in oncelikle bir
kaynaga ihtiya¢ vardir. Ancak sosyal medya kaynak bakimindan geleneksel medyaya
gore daha az maliyetlidir. Geleneksel medyada yayin yapabilmek i¢in bir takim arag
gereclere  yatirrm  yapilmasi  zorunluyken sosyal medyada bu zorunluluk
bulunmamaktadir (S. Demirel, 2013, ss. 24-25).

Sosyal medya ve geleneksel medyanin farkliliklarina iliskin bilgiler Tablo.3’de
genel olarak gosterilmistir.

Tablo 3. Sosyal Medya Ile Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Sosyal Medya Geleneksel Medya
Anlik olarak yayinlanabilir ve Daha spesifik bir yapidadir ve
giincellenebilir. degistirilemez.
Reklam alan1 sinirsizdir. Sinirli sayida reklam alani yapilabilir.
Anlik popiiler dl¢timler yapilabilir. Gecikmeli 6l¢iimler s6z konusudur.
Etkilesim sinirsizdir. Siirli sayida etkilesim yapilabilir.
Bireysel bir sekilde yayimlama Kurul ile birlikte yayimlanir.

Kaynak: (Aydin, 2021, s. 13)
2.1.3. Sosyal Miisteri

Internetin ve teknolojinin gelismesi ile birlikte miisteriler pasif bir noktadan aktif
bir noktaya gecis yapmuglardir. Miisteriler, sosyal aglardan bilgi toplayan, bilmedigi
kaynaklardan gelen mesajlara siiphe ile yaklasan, miisterisi oldugu isletme ile gergek
zamanl iletisime gecen, tek yonlii iletisimi sevmeyen, yeni iirlinlere ve bilgiye agik olan,
var oldugu sosyal aglarda isletmeleri de gérmek isteyen ve bu isletmelerden hizli geri
doniis bekleyen kisiler olarak sosyal miisteri seklinde ifade edilmektedir (Adigiizel, 2012,
S. 2).

Bilingli miisteriler sosyal medyay1 artik kendi lehlerine kullanmasini 6grenmekte
ve bir liriin satin almadan dnce tiriin hakkinda kullanic1 yorumlarini okumakta ve aligveris
tercihlerini de ona gore yapmaktadirlar. Sosyal miisteriler bilgiye pek ¢ok kanaldan
ulagirken, isletmelerin de bu kanallarda aktif olarak kendileriyle etkilesim igerisinde
olmalarim1 arzulamaktadirlar (Yiicel, 2013, s. 1646).

Sosyal miisteriler teknolojiyle i¢ icedirler ve ilgilendikleri iirlin veya hizmet

hakkinda bilgileri sosyal kanallardan ogrenir ve bu kanallardan geri bildirimde
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bulunurlar. Sosyal miisteriler isletmelerinde sosyal medyada aktif olmalarini, kendileriyle
etkilesimde olmalarini ve sosyal medya kanallarinda konusabildigi i¢in iiriin veya hizmet
hakkinda soru sordugu zaman isletmelerinde konu hakkinda bilgili olmasini

beklemektedirler (Adigiizel, 2012, s. 13).
2.1.4. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi bir iirlin veya hizmetin sosyal medya aglar1 {izerinden
tanitiminin, reklaminin, marka bilinirliginin vb. islemlerinin yapildigi pazarlama tiiriidiir.
Sosyal medya platformlari {izerinden yapilan tiim pazarlama stratejilerine sosyal medya
pazarlamasi denilmektedir (Kiligkaya, 2018). Bagka bir ifadeye gore, sosyal medya
siteleri kullanilarak internet {izerinden iirlin veya hizmetin goriiniirliiglinii arttirma ve bu
tirlin veya hizmeti tutundurma faaliyetleri olarak da tanimlanmaktadir (Ulucan, 2016, s.
65)

Sosyal medya pazarlamasi isletmeler ve miisteriler arasinda giiven duygusunun
olugmasinda katki saglamakta, isletmelerin tercih edilme oraninmi arttirmaktadir. Hem
isletmeye hem miisteriye hatirlatmalar bi¢iminde farkindalik olusturarak ¢esitli firsatlar
sunmaktadir. Sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama stratejileri daha kolay bir
sekilde miisteriye ulastirilirken, maliyetler diisiik olmaktadir. Ayrica isletmeler zaman ve
mekan kisitlamasi1 olmadan da miisterilerle hizli bir sekilde etkilesime gegebilmektedirler
(Kogak Alan, Tiimer Kabaday1 ve Eriske, 2018, s. 497)

Gilinlimiizde artik miisteriler bir iirlin veya hizmeti satin almadan 6nce o iiriin ve
hizmetle ilgili ¢evrimigi olarak aramalar yapmaktadirlar. Uriin veya hizmetle ilgili
yorumlari ve bilgileri okuyarak fikir sahibi olmalar1 s6z konusu olmaktadir. Bu nedenle
sosyal medya, insanlarin mal ve hizmetler hakkinda fikir edinmesinde, satin alma
tercihlerinin belirlenmesinde biiyiik rol oynamaktadir (Ashfag Ahmed ve Zahid, 2014, s.
534). Sosyal medya pazarlamasi ile isletmeler miisteri iliskilerini gelistirebilirken,
miisteri davranislarini anlamlandirabilmekte ve miisterileri yeni iirlin gelistirme siirecine
dahil edebilmektedir (Kogak Alan ve digerleri, 2018, s. 499).

Sosyal medya ile isletme ve iiriin hakkinda cesitli bilgilerin yaymlamasi saglanmali
ve miisterilere belirli bir deger kazandirmay1 ve onlar1 igletmenin kalict miisterisi olmalari
i¢in miisteri tatmininin arttirilmasi amaglanmalidir (Zembik, 2014, s. 139). Sosyal medya

isletmelerin tirlin veya hizmeti i¢in yeni misteri kitlesine ulasabilmesi, miisteri istek ve
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ihtiyaclarinin ~ belirlenmesi, iliskileri  gelistirilebilmesi ve karli miisterilerin
belirlenebilmesi i¢in genis imkanlar sunmaktadir. isletmeler miisterilerine sosyal medya
araciligi ile rahat bir sekilde ulasabildigi i¢in maliyetler azalmakta ve rekabet avantaji
yakalayabilmektedirler. isletmeler, sosyal medya ile miisterilerin istek, beklenti ve
ilgilendikleri tirinler dogrultusunda tiiketicilere uygun teklifler sunabilmekte ve uygun

tanitim kampanyalar1 diizenleyebilmektedirler (Altay ve Kilig, 2017, s. 292).
2.2. SOSYAL MUSTERI ILISKILERI YONETIMI

Gilintimiizde stirekli olarak degisen ve gelisen teknolojik gelismeler yogun olarak
tercih edilen sosyal medyanin gelismesine neden olmustur. Insanlar artik zamanlarinin
biiyiik kisimlarini sosyal medyada gecirmeye, gelismeleri sosyal medyadan takip etmeye,
arkadaslariyla bu aglar tizerinden iletisim kurmaya baslamiglardir. Bu durumu benzer
sekilde isletmelerinde kapsayacak sekilde genislemistir. Sosyal miisterilerdeki bu
beklenti yoneticilerin dikkatini ¢ekmis ve isletmelerini sosyal medyaya tasimalarini
kagmilmaz kilmistir. Boylelikle pazarlamada rol istelenen yoneticiler, mevcut miisteri
iligkileri yonetimi sistemlerini sosyal medya ile biitiinlestirerek miisteri iligkilerini daha
iyi yonetebilmek adina igbirlik¢i ve ag odakli bir yaklagimi igeren sosyal miisteri iliskileri

yonetimi (SCRM) konseptine gegisi realize etmislerdir.
2.2.1. Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetiminin Ortaya Cikisi

Internetin ve sosyal medyanin hizl bir sekilde gelisip biiyiime gdstermesi sonucun,
diinyanin artik McLuhan’in 60’11 yillarda sdylemis oldugu “kiiresel kdy” kavramiyla
(Caglak, Calik Baglama ve Misirhioglu, 2021, s. 133) anilmaya baglamasin1 saglamistir.
Sosyal medya sayesinde diinyanin diger ucuna ulasmanin, bir iriin veya hizmeti
tanitmanin veya diinyanin baska bir yerindeki miisterilerle iletisime ge¢menin kolay
olmasi isletmelere cazip gelmeye baslamis ve isletmeler sosyal medyada var olmaya
baslamisladir. Bu baglamda isletmelerin kiiresel ¢aptaki rekabette kazang
saglayabilmeleri i¢in Oncelikle sosyal miisteri iliskileri yonetimini etkin bir sekilde
uygulamalar1 gerekmektedir.

Sosyal miisteri iligkileri yonetimi, geleneksel miisteri iliskileri yonetiminin sosyal
medyaya empoze edilmesiyle ortaya ¢ikmistir. Diger taraftan geleneksel miisteri iligkileri

yonetiminin devami olarak kabul edilebilmektedir (Giannakis-Bompolis ve Boutsouki,



31

2014, s. 69). Geleneksel miisteri iligkileri yonetimi ¢abalarini sosyal medyaya tasiyarak
ve miisteriyi de is siirecinin igerisine katarak daha modern bir sekilde miisteri iligkileri
yonetiminin uygulanmasini bu baglamda gerektirir.

Sosyal medya platformlarinda siirekli bilgi alisverisinin olmasi, {iriinler hakkinda
hizli bir sekilde bilgi edinilmesi, miisterilerin deneyimlerini genis kitlelere
aktarabilmeleri ve miisterilerin isletmelerle olan iletisiminde sinirl ve pasif rolden aktif
role gegmeleri, vb. nedenler sosyal miisteri iligkileri yonetiminin gelismesine neden temel

gerekgeler olarak gosterilebilir (Karadeniz ve Goziiyukari, 2015, s. 242).
2.2.2. Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi Kavram

Sosyal miisteri iliskileri yonetimi alaninda uzman kisilerce miisteri iligkilerine
dayali konusma yapmak ve miisteri iliskilerini gelistirmek i¢in siirecler, sistemler ve
teknolojiler dahil olmak iizere geleneksel miisteri iliskileri yonetiminde miisteriyle yiiz
yize olan faaliyetlerinin sosyal medya uygulamalariyla entegrasyonu bi¢iminde
tanimlamiglardir (Trainor, Andzulis, Rapp ve Agnihotri, 2013, s. 1).

Diger bir tanima gore sosyal miisteri iliskileri yonetimi, gilivenilir ve seffaf bir is
ortaminda karsilikli faydali bir deger kazanmak i¢in miisteriyi is birlik¢i bir siirece dahil
etmek i¢in tasarlanmis bir teknoloji platformu, is kurallari, siirecler ve sosyal 6zellikler
tarafindan desteklenen felsefe ve is stratejisi olarak tanimlanmaktadir. (Greenberg, 2010,
s. 34).

Sosyal miisteri iliskileri yonetimi hem miisteriye hem isletmeye esit derecede
uygun degerler sunmak i¢in miisterileri ¢ift yonlii siirece dahil eden ve geleneksel miisteri
eylemlerini sosyal medya uygulamalariyla 6ziimseyen yeni bir yOntem olarak
goriilebilmektedir(Arora ve Sharma, 2018, s. 309). Miisteriler artik sosyal miisteri
iligkileri yonetimi sayesinde konusmay eline almis ve bu durum miisterilerin ihtiyac,
beklenti ve gilivendigi kisileri de degistirmistir. Bu degisimler de geleneksel miisteri
iliskileri yonetiminin de degisme ihtiyaci oldugunu ortaya koymustur (Greenberg, 2010,
s. 34).

Sosyal miisteri iliskileri yoOnetimi miisteriler ile isletme arasinda anlaml
etkilesimler ve yliksek degerli iligkiler yaratmayr amaglayan, isletme ile miisteri
arasindaki iletisimi ve etkilerimi merkezine alan bir sistem olarak goriilebilir (Askool ve

Nakata, 2010, ss. 1055-1056). Isletmelerin sosyal medya platformlar1 araciligiyla
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sunduklari {irin ve hizmetler ile miisterilerin ilgisini ¢ekmeye yardimci olan modern bir
is senaryosu, yeni bir yaklasim olarak degerlendirilebilir. Bu baglamda sosyal miisteri
iliskileri yonetimi Facebook, Twitter gibi internet tabanli uygulamalar araciligiyla yararl,
ilgili ve dogru bilgiler saglayan bir siire¢ olarak nitelendirilebilir. Bu siire¢ boyunca
isletmelerin miisterilerin sorularina hizli cevaplar vermesi, sorunlarina ¢oziimler
tiretmesi, Urlin ve hizmetler hakkinda dogru bilgiler vermesi isletmeler ile miisteriler
arasinda olumlu etkilesimlerin kurulmasini1 saglanmaktadir. Sonu¢ olarak da sosyal
miisteri iligkileri yonetimi uygulamalar1 ile miisterilerine tatmin edici cevaplar ve uygun
iirtin dnerileri sunularak isletme statiisiinii gelistirmeyi saglar. Boylelikle rekabet avantaji

saglayabilmesi miimkiin olabilir (Arora ve digerleri, 2021, ss. 1-3).
2.2.3. Sosyal Miisteri iliskileri Yonetiminin Ozellikleri

Sosyal medya aglarinin artan popiilaritesi nedeniyle isletmeler sosyal medya
platformlarinda aktif olarak varliklarini siirdiirmeye gereksinimi duymaktadirlar. Sosyal
medya tizerinden misteri iliskileri kurmak ve siirdiirmek giiniimiizde rekabet¢i ortamda
cok Onemli bir hale gelmektedir. Miisterilerle karli bir etkilesime gecebilmek igin
oncelikle sosyal medyanin aktif ve verimli bir sekilde kullanilmasi kaginilmaz bir
zorunluluk olmaktadir. Isletmelerin sosyal medyada uyguladiklart miisteri iliskileri
yonetimi stratejilerinden miisteriler tatmin olduklar1 takdirde, olumlu bir tutuma sahip
olmalar1 ve beraberinde gergeklestirmeleri muhtemel davramiglart ile uzun vadede
isletmeye karlilik olarak yansitmalart miimkiindiir (Arora ve digerleri, 2021, s. 4).

Sosyal miisteri iliskileri yonetimi genel olarak, isletmeler ile mevcut ve olasi
miisteriler arasinda icten bir iletisim kurulmasmi saglayarak, miisterilerin isletmeyle
interaktif bir iletisime geg¢melerini ve onlar1 isletme hakkinda konusmaya, yorum
yapmaya yonlendirecek ara¢ ve siireclerin biitiinsel olarak kullanilmasi bigiminde
nitelendirilebilir. Bu siire¢ miisterileri isletme hakkinda konusmasi igin yiireklendirerek
satig, pazarlama, miisteri hizmetleri gibi boliimlerle nasil iletisime gegilecegini daha iyi
anlamalarina da olanak saglayabilir (Yiicel, 2013, s. 1654).

Sosyal miisteri iligkileri yonetimi, isletmelere etkili bir miisteri iliskileri yonetimi
sunmasinin yaninda isletmeler ile miisteriler arasinda giicli bir bag olusturarak
isletmelere kaynaklarini etkin ve verimli bir sekilde kullanma firsati sunmaktadir. Sosyal

medyanin isletmelerin pazarlama stratejilerine bu agidan mutlaka dahil edilmesi gerektigi
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aciktir. Sosyal medya vasitasiyla kullanilan sosyal miisteri iliskileri yonetiminin sundugu
araclar kullanict bilgilerine, profillerine ve deneyimlerine ulasma imkani sunarak
misteriler hakkinda son derece kolay sekilde bilgilerin toplanmasini saglamaktadir.
Mevcut olanaklar dolayisiyla miisterilere yonelik daha kisisellestirilmis uygulamalar
hayata gegirilerek isletme ve miisteri arasinda samimi ve gii¢li bir baglar
olusturulmaktadir (Tiirk ve Boztepe Taskiran, 2021, s. 8).

Sosyal miisteri iligkileri yonetimi, kismen geleneksel miisteri iliskileri yonetimi
cabalarim siirdiiren ve gelecekte de bunu devam ettirmek isteyen isletmeler tarafindan
kullanilan dijital bir ara¢ olarak kabul edilmektedir. Isletmelerin is iliskilerini is birligi
icerisinde yonetmesini ve is birligine dayali bir miisteri deneyimi yaratmasi i¢in
tasarlanmig, miikkemmel firsatlar1 ve zorluklari olan bir arag olarak goriilebilir (Askool ve
Nakata, 2010, s. 1056).

Sosyal miisteri iliskileri yonetimi, miisterilere yaklasmak amaciyla sosyal
medyanin etkilesim giiclinii kullanir. Tiim diinyadaki sosyal medya kullanimindaki artis
nedeniyle isletmelerinde sosyal medyay1 kullanma noktasinda kendilerini bask: altinda
gordiikleri bir alan olarak ileri siiriilebilir. Bu nedenle isletmeler onceden is yaptigi
alanlarii glinlimiizde sosyal medyaya daha ¢ok tagirken, sosyal ag platformlar icerisinde
daha ¢ok goriiniir olmak istemektedirler (Yiicel, 2013, s. 1648).

Sosyal miisteri iligkileri yonetimi sayesinde sosyal medya iizerinden biiyiik veriler
toplanarak analiz edilmektedir. Bu analizler sonucunda dogru atilan adimlar ile miisteriler
ve isletmeler arasinda giiclii baglar olugsmaktadir (Zaimoglu, 2020, s. 42). Sosyal miisteri
iligkileri mal/hizmet destegi saglamak, marka bilinirligini arttirmak, mal/hizmetleri
pazarlamak ve topluluk olusturmak i¢in kullanilan miisteri odakl bir yaklasimdir. Diger
taraftan miisteri ve isletme arasinda uzun siireli iligkiler gelistirilirken miisterileri mesgul
etmek (isletme ile ilgili olumlu ¢abalar kastedilmekte) i¢in de kullanilan bir aragtir (Arora
ve Sharma, 2018, s. 308).

2.2.4. Sosyal Miisteri iliskileri Yonetiminin Bilesenleri

Sosyal miisteri iligkileri yonetimi, sadece miisteri ile isletme arasindaki olan
verimli iligkiyi giiclendirmez ayni1 zamanda bilesenleri ile miisteri ve isletme arasindaki

tartismay1 ve ortakliligi da arttirmaktadir (Arora ve Sharma, 2018, s. 312). Dogru
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taktiklerle uygulandig siirece isletmeler icin 6nemli rekabet avantaji saglayan dort ana
bilesen bulunmaktadir. Bunlar (Yiicel, 2013, s. 1648);
e Dinlemek: Mevcut miisteriler veya olas1 miisteriler, internet tizerindeki birgok
kanaldan siirekli olarak takip edilmeli ve ne sOyledikleri dikkatlice dinlenmelidir.
e Analiz: Isletme hakkinda yapilan her yorum, paylasim, konusmalar, feedler analiz
edilerek miisterinin ne demek istedigi anlamaya calisilmalidir. Olumlu veya
olumsuz yorumlar isaretlenmeli olumsuza donebilecek konusmalar aninda tespit
edilmelidir.
e Baglanti Kurmak: Kullanic1 yorumlarinin isletmenin hangi bolimiiyle ilgili
oldugu anlasilmaya ¢aligilmalidir.
e Harekete Ge¢mek: Analiz edilen konusmalar, yorumlar, feedler iizerine hizli bir
sekilde harekete gecilmeli ve miisteriyle en kisa siirede iletisime gegilmelidir.
Isletmelerin bu dort ana bileseni eksiksiz yerine getirebilmeleri ve sosyal miisteri
iliskileri yonetiminden (SCRM) verimlilik saglayabilmesi i¢in personellerine sosyal
medya egitimi vermis ve bu konuda uzman kisileri ise almis olmasi gerekmektedir.
Isletmelerin sosyal medya ortaminda sunduklar firsatlarin ve faaliyetlerin igeriklerine
karar verebilmek i¢in sosyal medya uzmanlarindan yararlanmalidir. Bu sekilde de
miisterilerine daha kolay hitap edebilmekte ve bu da marka sadakatinin olusmasina zemin

hazirlamaktadir (Cabuk, Dogan Siidas ve Kaya, 2019, s. 207).

2.2.5. Sosyal Miisteri iliskileri Yonetimi ve Geleneksel Miisteri Iliskileri Yonetimi
Arasindaki Farkhihiklar

Geleneksel miisteri iliskileri yonetimi ile sosyal miisteri iliskileri yonetimi 6z
itibariyle benzer hedeflere sahiptir Ancak ikisi arasinda gesitli farkliliklar bulunmaktadir.
Her iki anlayisin merkezinde miisteriyi merkeze alarak yarattiklari iiriin veya hizmet ile
miisteri tatmini ve sadakati yer alsa da i¢erik olarak farkliliklar s6z konusudur. Geleneksel
miisteri iligkileri yonetimi satis oncesinde miisteriler hakkinda elde edilen bilgiler ile
dogru lirlin veya hizmet liretiminin/tedariginin yapilarak miisteri istek ve ihtiyaglarinin
karsilanmasi siireciyle miisteri tatminine odaklanmaktadir. Ancak sosyal miisteri iliskileri
yonetimi miisterilere liretilen {irlin veya hizmetin satilmasina yonelik yapilan goriismeleri

yonetme agirlikli olarak s6z konusudur (S. Demirel, 2013, s. 53).
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Sosyal miisteri iligkileri yonetimi geleneksel misteri iligkileri yOnetiminden

evrilmistir. Bu agidan birbirini faaliyetler agisindan zenginlestirmesinden s6z edilebilir.

Ancak birbirinden ayrilan bazi 6zellikleri mevcuttur. Bunlar (Morgan, Chan ve
Lieberman, 2010, s. 7);

o Geleneksel miisteri iliskileri yonetimi miisteriyle ilgilidir ancak miisteriyle
isbirlik¢i degildir. Sosyal miisteri iliskileri yonetimi ise siirece miisteri
dahil edilmekte miisteriyle isbirligi i¢erisinde ¢alisiimaktadir.

o Geleneksel miisteri iliskileri yonetimi iliski odakli degil veri ve bilgi
odakliyken, sosyal miisteri iliskileri yonetimi miisteri ile kurulan iligkilere
odaklanmaktadir.

o Geleneksel miisteri iliskileri yoOnetiminde siire¢ igten disa dogru
olmaktadir. Yani isletme mal/hizmet yaratir ve miisteri hakkinda sahip
oldugu bilgilere dayanarak pazara sunar. Ancak sosyal miisteri iligkileri
yonetiminde siire¢ disardan igeriye dogru olmaktadir. Miisteri istek ve
beklentilerini belirtir. Isletme bu istek ve beklentiye uygun mal/hizmet
sunar.

Yukarida bahsedilen farkliliklara ek olarak geleneksel miisteri iliskileri yonetimi ve

sosyal miisteri iliskileri yonetimi arasindaki farkliliklar1 Greenberg, (2009, ss. 8-9); ve
TRCRM, (2016) su sekilde genisletmislerdir:

Geleneksel miisteri iligkileri yOnetimi isletme miisteri arasinda isletmeden
miisteriye olacak sekilde tek yonlii bir iletisim varken; sosyal miisteri iliskileri
yonetimi her iki tarafinda katilabildigi ¢ift yonlii bir iletisim s6z konudur.
Geleneksel miisteri iliskileri yonetimi, bir igletmenin etkin bir sekilde yonetmek
icin dahili bir operasyonel yaklasima dayanirken, sosyal miisteri iliskileri
yonetimi bir isletmenin miisterilerinin kisisel giindemlerini yonetirken ayni
zamanda kendi 1is planlarmin  hedeflerini de yonetebilme yetenegine
dayanmaktadir.

Geleneksel miisteri iliskileri yonetiminde miisteri stratejisi isletme stratejisinin bir
pargasini olustururken, sosyal miisteri iliskileri yonetiminde stratejisi isletme

stratejisinin ta kendisidir.
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o Geleneksel miisteri iligkileri yonetiminde siire¢ toplanan bilgilerin diga
aktarilmasindan olusurken, sosyal misteri iliskileri yonetiminde bilginin
disaridan gelmesiyle olusturulmaktadir.

o Geleneksel miisteri iliskileri yonetiminde belirli ¢alisma giin ve saatleri vardir ve
iletisim bu saatler ile sinirlidir. Ancak miisteri iligkileri yonetiminde 7 giin 24 saat
cevrimi¢i baglantilar ile kesintisiz bir iletisim sekli vardir. Ama¢ daha cok
miisteriye aninda ulasabilmektir.

o Geleneksel miisteri iligkileri yonetiminde isletme, sunulan {iriin veya hizmet
miisterilerinin goriiglerini yonlendirmeyi ve sekillendirmeyi amaglamaktadir.
Sosyal miisteri iligkileri yonetiminde miisteri, isletmenin trettigi iiriin veya
hizmetin gelismesinde ve iyilestirilmesinde etkin rol oynamaktadir.

e Geleneksel misteri iliskileri yonetiminde teknoloji satis, pazarlama ve
operasyonel destege odak s6z konusu iken; sosyal miisteri iligkileri yonetiminde
teknoloji etkilesimin hem operasyonel hem de sosyal yonlerine odaklanmaktadir.

e Geleneksel misteri iliskileri yoOnetiminde iletisim yollarmi isletme
belirlemektedir. Isletmenin belirledigi yollar ile isletme — miisteri iletisimi
gerceklesirken, sosyal miisteri iliskileri yonetiminde iletisim yollarin1 miisteri
kendi segmekte ve istedigi yollar ile iletisime gegmektedir.

Tablo 4.Geleneksel CRM ile SCRM Arasindaki Farklar

Ifade Geleneksel Miisteri Sosyal Miisteri Iliskileri
Tliskileri Yonetimi Yonetimi
Kim? Sadece ilgili departman Herkes
Ne? Sirket tarafindan tanimlanmis Miisteri tarafindan
stireg tanimlanmus siireg
Ne Zaman? Calisma saatleri Miisterinin belirledigi
calisma saatleri
Nerede? Isletmenin tanimladig Miisterinin sectigi kanallar
kanallar
Neden? Islem Etkilesim
Nasil? Iceriden disariya Disaridan igeriye

Kaynak: (Morgan ve digerleri, 2010, s. 8) ‘den yararlanilarak yazar tarafindan

olusturulmustur.
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Tablo 4 incelendiginde 5N1K sorularina geleneksel miisteri iliskileri yonetimi ve
sosyal miisteri iligkileri yonetimi agisindan verilen cevaplar goriilmektedir. Cevaplar
dikkate alinarak sosyal miisteri iligkileri yonetiminin daha ¢ok miisteri odakli oldugu ve

sistemin daha ¢ok miisterilerden hareketle islerlik kazandig1 sdylenebilir.
2.2.6. Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetiminin Yararlan

Sosyal miisteri iligkileri yonetimi hem miisterilere hem de isletmelere birgok
yonden yarar saglamaktadir. Bu yararlar isletmeler ve miisteriler icin birbirlerinden

farklilagmaktadir. Ilerleyen basliklarda her iki acidan da yararlaria deginilecektir.
2.2.6.1. Miisteriler Agisindan Yararlar:

Sosyal misteri iliskileri yonetimi sosyal medya aglarmi kullanan misteriler
acisindan ¢esitli faydalar saglamaktadir (Sarner, Thompson, Dunne ve Davies, 2010, s.
3) tarafindan yapilan galismada sosyal miisteri iliskileri yonetiminin miisteriler agisindan
faydalar1 su sekilde siralanmaktadir;

e Sosyal miisteri iliskileri yonetimi ile gergeklestirilen ¢oklu katilim sayesinde
uriinler, hizmetler ve isletmeler hakkinda daha giivenilir ve bagimsiz bilgilere
erisim saglamaktadir.

e Itilen bilgileri degil miisterilerin kendi istedikleri bilgilerinin isletmeler tarafindan
kullanilmasini miimkiin kilmaktadir.

e Isletmeler ile kurulan iletisim ve etkilesimde miisteriler daha fazla kontrole
sahiptir.

e Bir miisterinin ihtiya¢ degerlendirmeleri ve bilgileri ile uyumlu bir satin alma
stireci ve satin alma sonrasi faaliyetlerinin degerlendirilmesi gibi imkanlar
saglamaktadir.

e Benlik saygisi, ait olma, arkadaslik etkilesimi kurma gibi duygusal ihtiyaclarin
karsilanmasini saglamaktadir.

Alper (2013, ss. 330-331), ise sosyal miisteri iligkileri yonetiminin misteriler
acisindan faydalarinmi su sekilde siralamaktadir:

e Miisteri ve isletme arasinda iliskiyi gelistirmektedir,
e Miisterilerin ilgilendikleri mal/hizmet disindaki verilere aruz kalmasini

engellemektedir,
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e Miisteri sikayet ve sorunlar1 daha hizli bir sekilde ¢6ziimlendirilir,
e FEtkilesim sonucunda ortaya ¢ikan firsatlardan yararlanarak miisteri
memnuniyetini arttirmaktadir,

o Kisiye 0zel teklifler sunulmaktadir.
2.2.6.2. Isletmeler Ac¢isindan Yararlari

Sosyal miisteri iligkileri yoOnetimi isletmelere cesitli faydalar sunmaktadir.
Isletmelere sosyal aglarda aktif olmalar1 sonucunda miisterilerden isletmelere dogru gelen
ve bizzat miisteriler tarafindan paylasilan bilgi akisi sayesinde yeni iirlin veya hizmet
yaratma, iiriin veya hizmet gelistirme gibi kolayliklar sunmaktadir. Bu durum isletmeleri
rekabette avantajli konuma getirmekte, isletmelerin miisteri tatmini ve sadakatini
saglamasinda 6nemli roller oynamaktadir.

Sosyal miisteri iligkileri yonetimi isletmeler i¢in (Arora ve Sharma, 2018):

e Miisterilerle ilgili maliyetlerin azaltilmasi,

e Miisterinin elde tutulmasi,

e Yeni miisteriler kazanilmasi,

e Miisteri degerinin arttirtlmasi,

e Yenilikcilik ve birlikte mal/hizmet yaratma,
¢ Bilgi olusturma gibi faydalar saglamaktadir.

Sosyal miisteri iliskileri yonetiminin igletmelere genel olarak sagladig: faydalar ise
su sekilde siralanabilir (Alper, 2013, ss. 330-331; Sarner ve digerleri, 2010, ss. 4-7):

e Miisteri odakli topluluk uygulamalari, sayesinde isletmeler eksik ve yanlislarini
goriir ve bu eksikler ile yanhsliklar: terk etmesini saglar,

e Kullanici profilleri ile isletmeye sosyal medya kampanyalarinda veri saglayan,
isletme mesajinin yayilmasini saglayan etkileyicilerinin bulunmasini saglar,

o Geleneksel miisteri iligkileri yonetimiyle baglantili olarak sosyal aglar ile
isletmenin tiim i¢ slireglerini ve tiim boliimleri birbirine baglar,

e Sosyal aglardaki etkilesimler ile birlikte isletmenin biitiin olarak siireclere
katilimin saglar,

e Sorun tahlili ile i¢gorii ve proaktif bakis agis1 saglayarak gergeklesen egilimleri

yatirim getirilerini, pazarlama kampanyalarinin tespit edilmesini saglar,
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e Yeni bir iirlin veya hizmet tiretmek i¢in miisteri iligkileri yonetimi ile ¢evrimici
topluluklar tarafindan paylasilan fikirler sayesinde iiretilen {irtin veya hizmetin
gelistirilmesi saglanur,

e Piyasaya siiriilecek olan yeni {riin veya hizmet i¢in pazar arastirilmasini
kolaylagtirir,

e Pazar arastirmasi maliyetlerini azaltir,

e Miisteri hizmetleri maliyetlerinin diismesini saglar,

e Isletme itibarimi gelistirme ve savunma olanag sunar,

e isletme icin halkla iliskiler (PR) kurma, farkindalik saglama ve itibar gelistirme

imkan1 saglar.
2.2.7. Sosyal Miisteri iliskileri Yonetiminin Benimsenmesi

Isletmelerin miisteri iliskileri yonetimi faaliyetlerini giiclendirebilmesi ve bu
faaliyetlerden fayda saglayabilmesi igin oncelikle ileri teknolojileri benimsemesi ve
misteri iligskileri 6nem vermesi gerekmektedir. Sosyal medya miisteri ile isletmenin
yakinlagsmasini saglayan en giincel teknoloji olarak ifade edilebilir. Bu baglamda sosyal
miisteri iligkileri yonetiminin benimsenmesi ile miisterilerin sosyal medyada nabzi
tutularak isletmenin hem pazarlama hem de misteri iligkileri performansi iyilestirilebilir
(Chatterjee ve digerleri, 2021, s. 37).

Sosyal miister1 iligkileri yoOnetiminin kabuliinii etkileyen c¢esitli etmenler
bulunmaktadir. Bu etmenler Askool ve Nakata, (2010, s. 1058) tarafindan asagidaki gibi
siralanmustir;

e Web 2.0 Ozellikleri: Web 2.0 sosyal iliskilerin gelistirilmesi i¢in énemli bir arag
olarak goriilmektedir. Web 2.0 isletmeler ve miisteriler arasinda yakin ve uzun
vadeli iligkiler yaratmanin kolaylastiricis1 olarak kabul gérmekte, Sosyal miisteri
iligkileri yonetiminin kullanimi ve kabulii tizerinde olumlu etkisi beklenmektedir.

e Asinalik: Calisanlar ile misteriler arasindaki karsilikli etkilesim sikligin1 ve
derinligini belirtmektedir. Bir kisiyle haftalik iletisime girmek ayda bir kere
iletisime girmekten ¢ok daha iyidir. Bu sayede olusturulacak olan giiven, asinalik
yoluyla olusturulabilmekte ve olumlu bir sosyal davranisa sebep olabilmektedir.

o Ozen: Isletme miisterilerine kars1 saygili, 6zenli ve diiriist davranirsa bu durum

miisterilerin kararlarini etkileyerek daha olumlu geri bildirimler sunmasina olanak
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saglamaktadir. Ozenli davranis, isletmenin gelecekteki gelir ve karlarini etkileyen

bir durum olarak goriilmektedir.

e Bilgi Paylagimi: Insanlar arasindaki iyi bir iliski, her iki tarafinda bilgi
paylasimina acik oldugu ve sorunlarini ¢6zmek i¢in bilgi paylasiminda bulundugu
stirece gerceklesebilmektedir. Bilgi paylasimi sosyal aglar araciligiyla bilgi
akisinin saglanmasi olarak goriilebilmektedir. Bu netice ile birlikte bilgi ve
birikim paylasilarak miisteriler ve isletme arasinda gii¢lii ve uzun siireli bir iligki
kurulabilir.

o Algilanan Giivenirlik: Algilanan giivenirlik, kars1 tarafin 6nceki davranigindan
yola ¢ikarak olusturdugu beklentidir. Cevrim i¢i miisteriler de igletmenin
kaynaklarinin ve yeteneklerinin web sitesi tarafindan dogru bir sekilde
sunulabilecegine inanmaktadirlar.

Sosyal miisteri iliskileri yonetiminin kabuliinii ve benimsenmesini etkileyen
etmenleri Chatterjee ve digerleri (2021) ise su sekilde agiklamiglardir;

e Cevresel Ozellikler: Bir isletmenin i¢inde bulundugu cevresel 6zellikler yani,
risk sermayedarlarindan mali destek alma olasiligi, rakip isletmelerin
faaliyetleri gibi durumlar isletmenin yeni teknolojiyi kullanmasini tesvik
etmektedir.

e Lider destegi: Bir isletmede herhangi bir yenilik¢i teknolojinin uygulanmasi
isletmenin {ist yoneticisinin tutumuna baghdir. Isletme liderinin sosyal
miisteri iligkileri yonetimi gibi yeni teknolojilere yonelik olumlu tutumda
bulunmasi isletmenin benimsemesini olumlu yonde etkilemektedir.

o Isletme ortami: Isletmenin demografik ozellikleri, biiytlikliigii, konumu,
calisanlarin kiiltiirel 6zellikleri, teknolojik 6zellikleri gibi durumlar igletmenin
sosyal miisteri iliskileri yonetimini benimsemesini etkilemektedir. Isletmenin
sosyal misteri iliskileri yonetimini benimsemesi igin yeni teknolojilere,
dolayisiyla finansal kaynaga ihtiya¢ duymaktadir. Ayrica personellerinin

egitilmesi gibi durumlar da benimsenmeyi kolaylastirmaktadir.
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2.3. SOSYAL MUSTERI ILISKILERI YONETIMI VE SATIN ALMA SONRASI
DAVRANISLAR

Miisterilerin isletmelerden mal/hizmet satin alma islemlerinin sonunca o iiriinleri
degerlendirme siirecinde bulunmaktadirlar. Miisteri almis oldugu mal/hizmetin
dogrulunu, etkilerini ve sonuglarini degerlendirerek olumlu ya da olumsuz bir davranis
icerisine girmektedir. Tatminle sonuglanmis bir satin alma deneyimi olusmussa eger daha
sonraki olusacak satin alma davranislarini da olumlu etkilemektedir. Bu asamada miisteri
mal/hizmeti yeniden satin alip almayacagina karar vermekte, ¢evresindeki kisilere
mal/hizmetle ilgili olumlu/olumsuz sdylemlerde bulunup bulunmayacagi satin alma

sonrast davranislarini olusturmaktadir (Demir, 2018, s. 68).
2.3.1. Miisteri Tatmini

Tatmin kelime anlami olarak (TDK, 2023.)’ e gore, “istenen bir seyin
gerceklesmesini saglama, goniil doygunluguna erme, doyum” olarak ifade edilmektedir.
Miisteri tatmini ise, mal veya hizmetin miisteri beklentilerini karsilamasi veya ge¢gmesi
duygusu olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2017, s. 14).

Miisteri tatmini; miisterinin isletmenin iirlin veya hizmetini kullanmas1 sonucu o
iiriin veya hizmetin degeri, niteligi ve 6zelligi hakkinda olumlu duygularidir (Yalgin ve
Kocak, 2009, s. 19). Bir baska deyisle, is iliskilerinin etkili bir sekilde devam etmesi ve
gelistirilmesi i¢in olumlu miisteri davranmislart ve miisterinin tedarik¢iyi, iirliin veya
hizmeti herhangi bir potansiyel miisteriye tavsiye etmesidir (Unal, 2011, s. 59).

Miisteri tatmini, miisterilerin bir T{riin veya hizmeti ge¢miste kullanmis
olmalarindan kaynakli o iirlin veya hizmetin kalitesi, iirlin veya hizmetle alakal1 yasadigi
problemler ve deneyimleri sonucu tekrar o iirlin veya hizmeti kullanip kullanmamasina
karar vermesidir. Eger miisteri o {irlin veya hizmeti tekrar kullanmaya karar vermisse
gecmiste bir tatmin yasamis demektir. Miisteri tatminini etkileyen dort ana degisken
bulunmaktadir. Bunlar; {riin kalitesi beklentileri, 6zelliklerinin 6nemleri, ge¢mis
deneyimler ve demografik 6zellikler (cinsiyet, yas, gelir, vb. gibi) olarak belirlenmistir.
Bunlarin yaninda ek olarak tavsiye bildirimleri ve rakiplerin faaliyetleri de tatmin
diizeyini etkilemektedir (Odabasi, 2019, ss. 18-19).

Tatmin olmak, miisterinin {iriin veya hizmetten bekledigi performans ile iirtiniin

gercek performansi arasinda algilanan farkin karsilagtirilmasi sonucu, miisteri
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beklentilerini karsilanmasi veya asmasi durumunda miisterinin tatmin oldugu sonucu elde
edilebilir. Ancak miisteri tatmini sadece iirliin veya hizmetin performansi neticesinde
ortaya ¢ikmaz. Isletme ¢alisanlarmin miisteri ile olan iliskileri, miisteriye kars1 tutum ve
davraniglari, misteriyle olan iletisimleri de miisteri tatminine neden olan sebeplerdir
(Oger ve Bayuk, 2001, s. 2). Eger iiriin veya hizmet miisterinin beklentisini karsilamaz
ise bu durum memnuniyetsizlige yol agmaktadir. Memnuniyetsizlik miisteri kaybina
neden olurken, miisterinin beklentisi ger¢eklesmisse tatmin olma durumu olur ki bu gibi
durumlar sadik miisteri olusturmaya neden olmaktadir (Mucuk, 2017, s. 14).

Ocer ve Bayuk, (2001, s. 3) tarafindan miisteri tatmininde miisterilerin bir {iriin
kalitesi hakkinda yaptig1 degerlendirme sekiz boyut olarak belirlenmistir. Bu boyutlar su
sekilde agiklanabilir;

e Performans: Uriiniin birincil ¢alisma 6zelliginin tatmin ediciligi,

e Ozellikler: Uriiniin temel ¢alisma dzelliklerini tanimlayan ikincil 6zellikleri,

e Giivenirlik: Uriiniin belirli bir zaman dilimi icerisinde bozulma ya da iyi
calismama olasiligi,

e Uygunluk: Uriiniin tasariminin ve c¢alismasmin kullanicinin beklentilerine ne
Olctide uydugu,

e Dayamikhlk: Uriiniin fiziksel olarak veya modasi gegmeden ne kadar
kullanilabildigi,

e Hizmet alabilme: Bir iiriiniin onariminda gosterilen siirat, nezaket, uzmanlik ve
kolaylik,

e Estetik: Uriiniin goriiniimiiyle ilgili olarak kisisel degerlendirmenin siibjektif
unsurlari,

o Un (Algilanan kalite): Isletmenin genel imaj1 veya iinii.

Glinlimiizde miisterinin tatmin edilmesi, miisteri siirekliligi saglanmasi,
miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerinin karsilanmasi i¢in yogun caba harcamasini
gerektiren ve isletme politikalarinin miisterilerin beklenti ve ihtiyaglarina gore
saptanabilmesi isletmeler i¢in zorunlu faaliyetler zincirini kaginilmaz kilmaktadir. Bu
faaliyetler zincirinde isletme yoneticileri ve ¢alisanlar birlikte hareket etmelidirler. Ciinkii
giinlimiizde bilgili ve bilin¢li miisteriyi memnun etmek kolay olmamaktadir. Diger
taraftan isletmeler ancak miisterileriyle var olmaktadir. Miisterisini tatmin edemeyen,

beklenti ve ihtiyaglarin1 gergeklestiremeyen isletmeler kisa siirede yok olmaya
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mahkimdur. Rekabet ortaminda satilan iiriinlerin teknolojik gelismisligi ve cesitliligi
karsisinda miisteriler se¢ici davranmakta ve kolay kolay tatmin olmamakta, en ufak bir
olumsuzluk oldugu anda da iiriin satin aldig1 isletmeyi degistirmektedir (Ocer ve Bayuk,
2001, ss. 1-2). Ancak ne yazik ki birgok isletme bu duruma 6nem vermemekte ve pazar
paylarina, miisterilerinin memnuniyetinden daha fazla 6nem vererek biiylik bir hata
yapmaktadirlar. Ciinkii pazar pay1 geriye doniik bir 6l¢iiyken miisteri memnuniyeti ileriye
dontik bir olgilidiir. Eger miisteri memnuniyeti azalirsa pazar payinin herhangi bir 6nemi
kalmaz isletme yok olmaya baglar (Kotler, 2015, s. 90).

Isletmelerde miisteri ihmal edilecek bir unsur degildir. Miisterilerle direk iletisim
kuran personellerin egitimli, nitelikli, insan iligkilerinde basarili olmalar1 gerekmektedir.
Nitelikli, egitimli, deneyimli personel miisteri memnuniyetinde isletmenin temel giiciinii
olusturmaktadirlar. Isletmelerin miisteri kazanmasi, tatmin etmesi ve elde tutmasi icin her
tiirlii cabay1 sarf etmesi gerekmektedir (Tuncer ve Ergunda, 2013).

Miisterilerin tatminini saglanabilmesi icin isletmelerin bir takim temel esaslari
yerine getirmesi gerekmektedir. Ocer ve Bayuk, (2001, s. 3) bu temel esaslart;

e Miisteriyi tanimak,

e Miisteriye yakin olmak,

e Miisteriyi dinlemek,

e Miisteriyi anlamak,

e Miisteriden gelen geri bildirimleri degerlendirmek,

o Elestiri, sikayet ve onerilerden yeni politikalar gelistirmek,

e Istek ve beklentilerine uygun mal ve hizmet tasarimina gitmek,

e Performansi, pratikliligi, dayanikliligi, tutarliligi, ekonomikligi, estetik ve
giivenirliligi tirlin ve hizmetlerinde bir arada bulundurmak,

e Satis ve satis sonrasi hizmetlere 6nem vermek olarak siralamstir.

Miisteri memnuniyetinin saglanmasi siirecinde Oncelikle isletmeler miisterilerini
tanimalidir. Daha sonrasinda miisterilerin talep ve isteklerinin belirlenmesiyle, farklilik
gosteren beklentilere aninda cevap verilebilir. Bunun i¢in isletmelerin miisterileriyle
kesintisiz iletisim halinde olmasi gerekmektedir. Miisteri algisinin dSlgiilmesiyle
isletmenin algilanan faaliyetlerinin gergekteki performansiyla istenilen diizeye ulasip
ulagsmadig1 belirlenebilecektir. Biitiin bunlardan sonra bir eylem plant belirlenerek

harekete geg¢ilmeli ve miisterinin tatminini saglayan veya tatminine engel olan nitelikler
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belirlenerek miisteri memnuniyetinin olugmasini saglayan faktorler gelistirilmeli veya
memnuniyetsizligi ortaya cikaran faktorler yok edilmelidir (Bulut, 2018). isletmeler,
miisteri memnuniyeti seviyesini izlemeli ve gelistirmelidir. Miisteri tatmini ne kadar ¢cok
olursa miisteriyi elde tutma orani da o kadar ¢ok olur (Kotler, 2015, s. 90).

Satis Oncesinden baglayan hizmetlerle satig sonrast hizmetlere kadar uzanan miisteri
memnuniyeti isletmeler icin zaruri bir hal almaya baslamistir. isletmelerin miisterilerini
tanimak ic¢in farkli stratejiler gelistirmesine neden olmustur. Bunu igin, isletmenin
Uriinlerini iiretim asamasindan, satig sonrasi asamast olarak goriilen hizmetlerini
miisterinin beklentisinin {izerine ¢ikarabilecek bir kalitede yoOnetmesi kaginilmaz
olmustur. Bu durum sonucunda da CRM olarak bilinen miisteri iligkileri yonetimi, isletme

didinimlerinin ayrilmaz birer pargasi olmasindan s6z edilebilir (Uslusoy, 2005, s. 1).
2.3.2. Elektronik Agizdan Agiza iletisim ( e-WOM)

Sosyal medyanin isletmelerin hedef miisterilerine ulagmasi i¢in ve miisterileriyle
iletisim kurmak, isletmenin mesajinin yayilmasimi saglamak icin muhtesem bir
potansiyele sahip oldugu sodylenebilir. Sosyal medya miisterilerin isletmeler ve diger
miisterilerle iletisimde 6nemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii sosyal medya platformlarinda
isletmelerin {irettigi mal/hizmetler hakkinda miisteriler tarafindan, yorum, begeni, 6neri
ve analizler yapilabilmektedir. Bu durum sonucunda agizdan agiza iletisim (Word of
Mouth) denilen olgunun internet ortamindaki hali olan elektronik agizdan agiza iletisimi
ortaya ¢ikmaktadir (Rejon-Guardia ve Martinez-Lopez, 2014, s. 821).

Agizdan agiza iletisim i¢in en eski pazarlama tekniklerinden biri oldugu
soylenebilmektedir. Insanlar her zaman satin almis olduklari bir mal/hizmetle ilgili
olumlu/olumsuz diisiincelerini arkadas ¢cevresine ve diger miisteri kitlesine aktarabilme
egilimine sahiptir (Argan ve Tokay Argan, 2004, s. 234). Internetin gelismesiyle birlikte
bu aktarim sosyal medya aracilifiyla olmaya baslamis ve elektronik agizdan agiza
iletisim (e-WOM) ortaya ¢cikmustir.

Elektronik agizdan agiza iletisim ¢evrimigi kanallar aracilifiyla gerceklesen ve
bireylerin tutumlarini, diisiincelerini ve davraniglarini giiclii bir sekilde etkileyen
etkilesim siireci olarak gosterilebilir. Mal/hizmetlerin ¢ok fazla c¢esitlenmis olmasi

miisterilerin daha fazla goériis ve paylasima ihtiyag duymasina sebep olmaktadir.
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Miisteriler de riski azaltmak, bilgi almak ve diisiikk fiyatlar1 garantiye almak adina
¢evrimigi yapilan goriislere bagvurma yoluna gidebilmektedir (Bataineh, 2015, s. 231).

Miisterilerin ~ kisisel —deneyimleri sonucunda mal/hizmetler hakkindaki
olumlu/olumsuz diisiincelerini paylagsmasi mal/hizmetin baskalar1 tarafindan satin
alinmasinda belirleyici bir etken olabilmektedir. Yani elektronik agizdan agiza iletisim
bir mal/hizmet hakkindaki baska miisterilerin aklindaki belirsizlikleri azaltmaya yarayan
informal bir bilgi kaynagi olarak goriilebilmektedir (Argan ve Tokay Argan, 2004, s.
235).

Sosyal medya platformlarinda yapilan agizdan agiza iletisim iligskisel pazarlama
odakli ¢evrimigi iletisimin kurulmasina olanak saglamaktadir. Bu da ayni anda birden
fazla miisterinin tiikketimine iliskin goriislerini bildirmesine imkéan saglamaktadir (Rejon-
Guardia ve Martinez-Lopez, 2014, ss. 822-825).

Sosyal medyada artan kullanici sayisiyla birlikte, isletmeler miisterilere
mal/hizmetlerini elektronik agizdan agiza iletisim yoluyla desteklemesi durumunda ek
indirimler veya avantajlar sunarak miisterileriyle iyi ve saglikli iligkiler gelistirmekte ve
sosyal medya tizerinden miisterileriyle etkilesim kurma yolunda ilerlemektedirler (Arora,

Singh, Bhatt ve Sharma, 2021, s. 6).
2.3.3. Miisteri Katihm

Miisteri katilimi, miisterilerin isletme ve isletmenin iirettigi mal/hizmet ile
iliskisindeki davranissal, bilissel ve duygusal faaliyetlerin seviyesini gosteren ve icerige
bagli ruh hali seviyesi olarak tanimlanmaktadir. Cevrimi¢i miisteri katilim ise, hem
cevrimi¢i isletme etkinliklerine daha fazla katilim saglayan “davranigsal” hem de
isletmenin gonderilerini be§enme yorum yapma veya kullanici tarafindan igerik
olusturma gibi “biligsel” faaliyetleri icermektedir. Miisteri katilim sadece alic1 ve satici
arasinda kurulan iligkileri degil ayrica mevcut ve potansiyel miisterilerle diger paydaslar
arasindaki katilimi da ifade etmektedir (Godekmerdan Onder ve Cakiroglu, 2021, s. 1047-
1048)

Teknolojik ortamda miisteri katilimi1 genellikle miisterilerin isletmenin internet
sitesi, bloglar1, sosyal medya platformlar1 gibi ¢gevrimici ortamlarda mal/hizmetlerle ilgili
nasil iligkilendirildigini ifade eder. Yani isletmelerin dijital platformlarina katkida

bulunma eylemi olarak agiklanabilir(Arora, Singh, Bhatt ve Sharma, 2021, s. 5). Sosyal
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medya platformlar gibi teknolojik gelismeler, uzun vadeli miisteri iliskilerine odaklanan
stratejilerin benimsenmesini ve miisteri katilimi ile isletmelere deger katan etkilesimlerin
kullanilmasini arttirmistir (Godekmerdan Onder ve Cakiroglu, 2021, s. 1048).

Miisteri katilimi miisterilerin bir isletmeye yonelik davranislarinin sekli olarak ifade
edilmistir. Miisterilerin satin alma ge¢misi, Onerileri, bagska miisterilere yardim etme
durumu, blog olusturma gibi durumlari sonucunda ortaya ¢ikmistir. Miisteriler bir
isletmenin Facebook, Instagram gibi sosyal medya hayran sayfalarinda hem de kendi
sosyal medya sayfalarinda o isletmeyle ilgili etkilesimde bulunabilirler (Arora ve
digerleri, 2021, s. 5). Buradaki temel unsur ise isletmelerle bilgi aligverisinde
bulunmaktir. Bu durum mdsterilerin katilim saglamalar1 agisindan 6nem arz etmektedir

(Gédekmerdan Onder ve Cakiroglu, 2021, s. 1048).
2.3.4. Yeniden Satin Alima Niyeti

Satin alma niyeti, bir miisterinin belirli bir zaman araliginda belirli bir isletmeden
mal/hizmet satin almay1 planlamasi ve niyetlenmesi seklinde tanimlanabilir. Satin alim
yapmak i¢in 6nemli olan temel unsur karar verme siirecinde istekli olmaktir. Miisteri bir
mal/hizmete ihtiyact oldugunu fark ettiginde o mal/hizmete olan tutumu {irline algisinm
belirlemektedir. Miisteri ihtiyaci olan mal/hizmeti degerlendirdikten sonra onun satin
alinmaya deger oldugunu kesfederek satin alma davranisi igerisine girmektedir (Turgut,
2016, s. 44). Cevrimigi satin alma niyeti ise miisterinin internet tizerinden mal/hizmet
satin almay1 planladig ve niyetlendigi durumdur (Bozbay ve Akpinar, 2020, s. 418).

Yeniden satin alma niyeti miisterinin bir isletmeden mal/hizmet satin alma
davranigini siirdiirme niyeti olarak tanimlanabilir. Cevrimigi tekrar satin alma niyeti bu
davranigin internet lizerinden siirdiiriilmesi islemidir. Miisterinin internet sitesindeki
mal/hizmetle ilgili yargilar1 onun yeniden satin alim islemini gerceklestirmesini
belirlemektedir (Bozbay ve Akpinar, 2020, s. 418; Demirci Orel, Arik ve Arslan, 2022,
S. 63). Cevrimigi satin alma niyeti ilgili aligveris sitelerinin ziyaret edilmesi degil
tekrarlanan aligverislerle aligveris yapmaya devam edilen miisteri siirekliligidir (Bozbay
ve Akpinar, 2020, s. 418).

Miisteri memnuniyeti yeniden satin alma tutumunu etkileyen en dnemli faktordiir.
Daha onceki aligverislerinden memnun miisterinin yeniden satin alma tutumu igerisine

girme egilimi yiiksektir. Miisterilerin yeniden satin alma niyetini 6nceki satin alimlar1 ve
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bu satin alimlardan olusan memnuniyet diizeyleri sekillendirmektedir (Demirci Orel ve

digerleri, 2022, s. 63).



48

3. BOLUM
SOSYAL MUSTERI ILISKILERI YONETIMININ MUSTERI
KATILIMI VE SATIN ALMA SONRASI DAVRANISLARI
UZERINDEKI ETKIiLERI

Bu boliimde sosyal miisteri iliskileri yoOnetimine yonelik yapilmis olan
calismalardan bahsedilecek ve devaminda literatiirde yer alan bilgiler 1s18inda sosyal
medya kullanicilart agisindan sosyal miisteri iligkileri yonetimin miisteri katilimi, tatmin
ve satin alma sonras1 davranislart lizerindeki etkilere iliskin ampirik arastirmaya yer

verilecektir.
3.1. LITERATUR

Sosyal medya etkilesimlerde ortadan kalkmis olan zaman ve mekan
siirlandirilmasi sonucu, bireyler istedigi zaman ve yerden istedikleri her seye kolaylikla
ulagabilir olmustur. Sosyal medya ile biitiinlesmis olan miisteri iligkileri yonetimi hem
isletmeler hem de miisterilere bu sebeple ¢ok cesitli olanaklar ve kolayliklar sundugu
agiktir.

Calisma kapsaminda yapilan literatlir incelemesinde sosyal miisteri iliskileri
yonetimine yonelik yapilmis olan ¢aligmalara bakildiginda daha ¢ok sosyal miisteri
iliskileri yonetimi ve isletme performansi iizerine (6r. Altay ve Kilig, 2017; Askool ve
Nakata, 2010; Kaya, 2017; Oktay Tombalak, 2014; Trainor ve digerleri, 2013; Tiirk ve
Boztepe Tagkiran, 2021) duruldugu goriilmektedir. Diger taraftan sosyal miisteri iliskileri
yonetimini ve miisteri iligkileri yonetimi ortak bir sekilde degerlendiren (6r. Cabuk ve
digerleri, 2019; Greenberg, 2010; Simsek, 2019; Yiicel, 2013) c¢alismalar oldugu
gorilmiistiir

Alanazi (2023), Suudi Arabistan’daki bes yildizli otellerde uygulanan sosyal
miusteri iligkileri yonetiminin miisteri degeri, miisteri ortaklig1, miisteri bilgisi, teknolojik
giiven, giiven ve sosyal medya iletisimi boyutlarinin miisteri sadakati iizerindeki etkilerini
incelemistir. Otel miisterilerine yonelik yapilan calismada, sosyal miisteri iliskileri

yonetimini boyutlarinin miisteri sadakatini olumlu yonde etkiledigi sonucuna varmistir.
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Arora, Singh, Bhatt ve Sharma (2021), arastirmalarinda sosyal miisteri iliskileri
yonetiminin miisteri katilimi tizerindeki etkisini ve miisteri katiliminin da miisteri
sadakati, miisteriyi elde tutma ve miisteri tatmini tizerindeki etkisini arastirarak sosyal
miisteri iliskileri yonetiminin miisteri katilimini nasil etkiledigini degerlendirmislerdir.
Sonug olarak sosyal miisteri iligkileri yonetiminin miisteri katilimini 6nemli 6lgiide
etkiledigi goriilmiistiir. Sosyal medyanin misterilerle iyi iligkilerin siirdiiriilmesinde
yardime1 oldugu ve bu nedenle isletme yoneticileri tarafindan aninda gelen yanitlar
sayesinde miisterilerin kendilerini isletmeye bagli hissettikleri sonucuna ulagsmislardir.

Dewnarain, Ramkissoon ve Mavond (2021), tarafindan yapilan ¢aligmada miisteri
iligkileri yonetimini ve sosyal medya teknolojilerinin miisteri baglilig1 iizerindeki roli
arastirilmistir.  Sosyal miisteri iliskileri yOnetimini stratejisinin etkili bir sekilde
uygulanmasinin konaklama endiistrisinde marka savunuculuguna ve sadakatine nasil yol
acabilecegini misteri bakis acisiyla agiklamak i¢in bir model Onerilmistir. Yapilan
calismada miisteri iligkileri yonetimini siireci, sosyal medya teknolojileri kullanimu,
miisteri katilimi, pozitif agizdan agiza iletisim ve marka sadakatini igeren bir model
olusturulmus ve bu kavramlarin birbiriyle olan iliskisi incelenmistir. Arastirma
sonucunda elde edilen bulgulara gore, otel endiistrisinde sosyal medya teknolojilerinin
kullaniminin miisteri iligkileri yonetimini siirecinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
gozlemlenmistir. Sosyal medya destekli yapilan miisteri iliskileri ydnetimini
faaliyetlerindeki artigin misteri bagliligimni arttirdigr goriilmiistiir. Sosyal medyadan
yapilan iliski yonetimi, otel isletmeleri ile tiiketiciler arasinda ¢ift yonlii iletisime neden
olmaktadir. Sosyal medyada aktif sekilde profilleri bulunan isletmeler miisterilerle
etkilesim kurma ve miisteri kazanma igin olumlu sonuglar elde ettigini ve sosyal medya
platformlarinda miisteri katilimi1 olumlu agizdan agiza ¢abalarin1 desteklemistir. Marka
sadakati ve sosyal medya platformlarindaki olumlu agizdan agiza iletisim arasinda
anlaml bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Yani sadik miisterilerin agizdan agiza
olumlu sézler yayma olasiligimin yiiksek olmasi miisterilerin tekrardan satin alma
davranigin1 hizlandirdig1 sonucu elde edilmistir.

Aydin (2021), yapmis oldugu ¢alismasinda Istanbul ilindeki kiiciik ve orta 6lgekli
isletmelerin (KOBI) sosyal medyanin pazarlama ve pazarlama stratejilerine etkisinde
sosyal miisteri iligkileri yonetiminin roliinii belirlemesi amaciyla bir arastirma yapmustir.

Arastirmada sosyal miisteri iliskileri yonetiminin igerik yonetimi, bilgi iiretimi, reklam
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yonetimi ve miisteri odagi boyutlar1 agisindan etkilerine bakilmistir. Sonuca gore bilgi
tiretimi disindaki diger boyutlarinin sosyal pazarlamasi tizerinde anlamli ve pozitif yonde
etkileri oldugu; pazarlama stratejileri lizerinde ise bazi boyutlar anlamli etkiye sahip
oldugu sonucu elde edilmistir.

Godekmerdan Onder ve Cakiroglu, (2021), tarafindan yapilan ¢alismada sosyal ag
pazarlamasi, ¢evrimigi tiikketici katilimi, satin alma niyeti ve marka sadakati arasindaki
iliskiler incelenmistir. Sosyal medya kullanan tiiketicilere yonelik yapilan ¢alismanin
bulgularmma gore isletmeler tarafindan miisterilerle iletisim kurmak, yeni miisteriler
kazanmak vb. amaglarla yapilan sosyal ag faaliyetleri online tiiketici katilimini ve satin
alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir. Tiiketicilerin sosyal aglarda vakit gecirmesi,
paylasimlarda bulunmasi, yorumlar yapmasi hem kendileri i¢cin hem de diger tiiketiciler
i¢in isletmeden mal/hizmet satin alma niyetlerini etkilemektedir.

Zaimoglu (2020), calismasinda Adana’daki KOBI’lerin uyguladiklari sosyal
miisteri iliskileri yonetimi siirecinde etkili olan faktorleri ortaya ¢ikarmayi amaglamistir.
KOBI’lerin miisterileri bu siirece nasil dahil ettikleri ve sosyal medyayr ne siklikla
kullandiklarini arastirmistir. Calismada sosyal miisteri iligkileri yonetiminin faaliyetleri
isletmeler agisindan incelenmis ve isletme yoneticileriyle miilakatlar gergceklestirilmistir.
Calisma sonuglarina gore her isletmenin sosyal medya tlizerinden tiiketicilerle etkilesime
girdikleri sosyal medya profillerinin bulundugu, bazi isletmelerin sosyal medyadaki bu
profiller iizerinden sunduklar1 mal/hizmet hakkinda tiiketicilere bilgi verdigi ve diger
taraftan bazi isletmelerin ise rakip isletmeler acisindan ulasilabilir olmamak adina bilgi
vermedikleri goriilmiistiir. Sosyal medyanin hizli bir sekilde yayginlasmasi nedeniyle
aragtirmaya katilan igletmelerin; miisteri tatmini, sadakati saglama amaciyla bu
platformlara 6nem verdigi sonucuna vartlmaigtir.

Bagka bir ¢alismada Hadidan (2019), Nijerya’daki telekom isletmelerinde sosyal
miisteri iliskileri yonetiminin uygulanmasinin ve tliketicilerin sosyal medya kullanimi,
miisterilerin sosyal medyaya bagli algilanan degeri ve telekom isletmelerinin sosyal
miisteri iliskileri yonetiminin stratejileri arasindaki karsilikli iligkilerini arastirmistir.
Ayrica sosyal miisteri iligkileri yonetimi stratejisinin marka itibari, miisteri sadakati gibi
hususlar1 kurumsal sonuclarini nasil etkiledigi de dikkate almiglardir. Calismada sosyal
miisteri iligkileri yonetiminin hem isletmeler agisindan hem de miisteriler agisindan

incelenmesi yapilmistir. Calisma sonucunda telekom isletmelerinin sosyal miisteri
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iligkileri yOnetiminin Orgiitsel siireci yonetmek i¢in bir ara¢ olarak benimsendigi
belirlemigstir. Ayrica telekom isletmelerinin miisterilerine kaliteli {irlin ve hizmet
sunabilmek adina sosyal miisteri iliskileri yonetimi teknolojisini ve stratejisini biiyiik
Olctlide kabul ettigi, isletmelerin sosyal medya kanallarini aktif olarak kullandig1 sonucuna
varmistir. Tiiketicilerin ise marka imaj1 ve miisteri sadakati gibi konularda sosyal miisteri
iligkileri yonetimi ¢abalarinin olumlu algilar meydana getirdigi sonucuna varmistir.

Erem (2019), ise c¢alismasinda sosyal medya etkilesimlerinin miisteri katilimi
davraniglarina yani ¢evrimici satin alma davranislarina etkisini incelemistir. Sosyal
medyada miisteri katilimi1 ve satin alma davraniglari miisterilerin olumlu algilar1 ve
deneyimleri sonucunda diger miisterileri etkilemesi ile ortaya ¢iktigi, bu durumun igletme
ile miisteri arasindaki etkilesimi arttign goriilmiistiir. Isletmelerle etkilesime giren
miisterilerin benimsedigi ve satin alma davraniglarini da olumlu etkiledigi sonucuna
varilmigtir.

Yapilan diger bir calismada Bhatti, Farhan, Ahmad ve Sharif (2019), tekstil
endiistrisindeki igletmeler tarafindan uygulanan sosyal miisteri iligkileri yonetimini
faaliyetlerinin isletme performansina ve miisteri katilimina etkisini incelemislerdir.
Aragtirmada sosyal miisteri iligkileri yOnetimi yeteneklerinin miisteri katiliminmi ve
isletme performansini olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Etkili bir sekilde uygulanan
sosyal miisteri iligkileri yonetimi faaliyetlerinin miisteri tatminini attirdigi sonucuna
varilmistir.

Kuo ve Nakhata (2019), tarafindan yapilan diger bir ¢aligmada sosyal etkinin
ozellikle elektronik agizdan agiza iletisimin (e-WOM), tiiketici tatmini tizerinden tiikketici
ve perakendeci arasindaki iliskiler arastirilmistir. Arastirma sonuglarina gore satin alma
oncesinde olumlu elektronik agizdan agiza iletisime maruz kalan tiiketicilerin tiikketim
deneyimlerinden yiiksek derecede tatmin olduklar1 belirirken, olumsuz elektronik
agizdan agiza iletisime maruz kalan tiiketicilerin tiikketim deneyimlerinden diisiik diizeyde
tatmin olduklar1 gorilmistiir.

Marino ve Lo Presti (2018), calismalarinda tiiketici katilimimin mobil anlik
mesajlasma (Facebook, WhatsApp gibi) hizmetleri iizerinden tatmin ve davranisa dayal
CRM performans1 iizerindeki etkilerini aragtirmiglardir. Mobil anlik mesajlagsma
uygulamalar1 iizerinden isletmelerle iletisime gecen miisterilere yonelik yapilan bu

calismanin sonucuna gore, isletmeler tarafindan miisteri iligkileri yonetimi uygulamak



52

icin kullanilan mobil anlik mesajlasma uygulamalart miisteri tatmininin yaratilmasinda
etkili oldugu belirlenmistir. Aragtirmaya gore miisteri bagliliginin miisteri tatmininin ve
davranisa dayali CRM performansini etkiledigi anlasilmistir. Ayrica CRM performansi
bu platformlardaki etkilesimi arttirmakta ve tatmin saglayarak olumlu agizdan agiza
iletisimin yapilmasina etki etmektedir.

Ulucan (2016), yapmis oldugu c¢alismasinda Tiirkiye’deki online satis yapan
isletmelerinin sahip oldugu CRM altyapilarinin rakiplerine kiyasla isletme performansina
etkisi lizerinden sosyal medya kullanim roliinii incelemistir. Caligma sonucunda sosyal
medya kullaniminin rakiplere kiyasla miisteri ve is performansi iizerinde diizenleyici
etkisinin oldugu sonucuna varilmistir.

Bataineh (2015), calismasinda bankalarin eCRM faaliyetleri iizerinden yapmis
oldugu elektronik agizdan agiza iletisimin Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal ag
siteleri lizerinden etkilerini incelemistir. Arastirmada iyi bir sekilde tasarlanmis eCRM
faaliyetleri bankalarin sosyal aglarinda ki elektronik agizdan agiza iletisimini anlamli ve
olumlu y6nde etkiledigi sonucuna varilmistir.

Karadeniz ve Goziiyukar1 (2015), ¢aligmalarinda SCRM uygulayan isletmelerdeki
hizmet kalitesinin miisteri tatminine etkisini incelemislerdir. Calismanin sonucunda
SCRM uygulayan isletmelerde miisteri tatminini en ¢ok etkileyen bagimsizin degiskenin
giiven oldugu sonucu elde edilmistir. Isletmelerin miisteri tatminini saglayabilmek i¢in
en fazla 6nem vermesi gereken konunun giiven oldugu ve SCRM faaliyetleri sirasinda
oncelikle bu konuya 6nem verilmesi gerektigi sonucuna ulagilmistir.

Pilav- Velic, Hrnjic, Glavan ve Hani¢ (2015) tarafindan yapilan g¢aligmada
SCRM’in miisteri acisindan en O6nemli katma degerleri ve sosyal medya araciligiyla
isletmelerle kurulan etkilesimin faydalar1 arastirilmistir. Sosyal medya iizerinden
isletmelerle etkilesim kurmus kisilere yonelik yapilan bu arastirmanin sonucuna gore,
miisterilerin sosyal medyada paylasilan deneyimlerin diger miisterilerin fikirleri ve tekrar
satin alma niyetleri lizerinde potansiyel bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Yine isletme
ile misteriler arasinda sosyal medyadan saglanan etkilesimin daha memnun ve sadik
misteri, diisiik maliyet vb. gibi avantajlar sagladig1 goriilmiistiir. Bir diger sonuca gore
miisterilerin sosyal medya tizerinden istedikleri anda ve istedikleri bilgiye kolayca ve
seffaf bir sekilde ulasabilir olmasinin isletmeye avantaj sagladig goriilmiistiir. Yine

insanlarin sosyal medya {izerinden birbirleri ile etkilesime girmesi, bir {iriin hakkinda
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olumlu ya da olumsuz yorumlar yapmasi, vb. gibi sosyal medya iizerinden yapilan
agizdan agiza Onerilere iligkin etki giicliniin ¢ok yiiksek oldugu sonucuna varilmstir.

Ashfag Ahmed ve Zahid (2014), sosyal medya pazarlamasinin marka degeri ve
miisteri iliskileri yonetimi lizerindeki etkisini satin alma niyeti agisindan arastirmistir.
Calismanin sonucunda satin alma niyetini etkileyen en énemli faktoriin miisteri iliskileri
yonetimi uygulamalar1 oldugu goriilmiistiir.

Giannakis-Bompolis ve Boutsouki (2014), Yunan bankacilik sektoriinde
miisterilerin bankacilik iglerine katilma isteklerine iliskin deneyimlerini ve bunun SCRM
baglamindaki katilima etkisini arastirmistir. Miisteri iliskileri ve bankacilik kurumlarina
yonelik yapilan bu arastirma sonucunda basarili bir sekilde uygulanan CRM
uygulamalarinin miisteri katilimi {izerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna varilmis ve
miisteri katilimindaki en 6nemli faktdriin sosyal medya oldugu goriilmiistiir.

S. Demirel (2013), Facebook kullanicilarinin SCRM ile ilgili isletmelerden
beklentilerini ve buna iligkin tutumlarini arastirmistir. Arastirma sonucuna gore sosyal
medya kullanicilarinin  miisteri iligkilerine yonelik beklentilerinin yiiksek oldugu
belirlenmistir. Calisma kapsaminda elde edilen diger bulgulara gore sosyal medya
kullanicilarinin  SCRM  beklentileri yas farkliliklarindan etkilenmedigi, her yas

grubundaki kullanicilarin beklentilerinin ayn1 diizeyde oldugu goriilmiistiir.
3.2, ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Sosyal medya giiniimiizde ¢esitli yonleriyle yasantimiza girmis bulunmaktadir.
Zaman ve mekan kisitlanmasi olmadan kolay ulagilabilirligi sayesinde insanlar her anini
sosyal medya ile etkilesim kurarak gecirdikleri sOylenebilir. Aligveris, yeme, igme, gezme
vb. gibi her tiirlii cabalar1 sosyal medya lizerinden arastirmakta ve kendisine en 1yi yarar1
saglayacagini diislindiigii olasiliklar1 segmektedir. Tiiketicilerin giderek sosyal medya
tizerinde yogunluk gostermesi isletmeleri sosyal medyadan arastirmasi, baska
tiketicilerin isletmeler hakkindaki yorumlarna gore hareket etmesi nedeniyle
isletmelerin artik sosyal medyada yer almasi1 kagimilmaz olmaktadir. Onceden telefon, e
posta, sms, vb. gibi teknolojik olanaklar ile miisteri iliskileri yonetimi uygulayan
isletmeler artitk sosyal medya iizerinden miisteri iligkileri yOnetimi uygulamaya

baglamistir.
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Bu calisma isletmelerin sosyal medya iizerinden uyguladiklari miisteri iliskileri
yonetiminin sosyal medyadaki tiiketicilerin miisteri katilimi ve satin alma sonrasi
davraniglar1 iizerindeki etkilerinin belirlenmesi amaglanmistir. Yine bu c¢alismayla
birlikte sosyal medyada satis yapan isletmelerin sosyal miisteri iliskileri yonetimini etkin
bir sekilde uygulayip uyulamadigini ve sosyal medya iizerinden aligveris yapan
misterilerin de igletmelerin uygulamis olduklari sosyal miisteri iligkileri yOnetimi

faaliyetlerinden nasil etkilendigini tespit etmek amaclanmaktadir.
3.3. ARASTIRMANIN MODELI VE DEGISKENLERI

Bu aragtirmada sosyal miisteri iliskileri yonetimi faaliyetlerinin miisteri katilimini
nasil etkiledigini, beraberinde miisteri katiliminin satin alma sonrasi davraniglar olan
tatmini, tekrar satin almayr ve elektronik agizdan agiza iletisimi nasil etkiledigi
belirlenmeye ¢alisilacaktir. Bu baglamda arastirmada yer alan degiskenler SCRM,
elektronik agizdan agiza iletisim, musteri katilimi, tatmin ve tekrar satin almadan
olusmaktadir. ifade edilen bilgiler dogrultusunda arastirmanin modeli Sekil 3’de
gosterilmistir.

Arastirmanin amacina uygun olarak hazirlanan model bes degiskenden
olusmaktadir. Arastirmanin bagimsiz degiskeni SCRM ve bagimli degiskenleri miisteri
katilimi, elektronik agizdan agiza iletisim, tatmin ve yeniden satin alma olarak
belirlenmistir. Sosyal miisteri iligkileri yonetimi hakkinda yapilan ¢alismalarda SCRM ve
misteri katilimi arasinda bir etkinin oldugu ve SCRM faaliyetlerinin miisteri katiliminm
etkiledigi belirtilmistir (6r. Arora ve digerleri, 2021; Choudhury ve Harrigan, 2014;
Godekmerdan Onder ve Cakiroglu, 2021)

SCRM’nin elektronik agizdan agiza iletisimi etkiledigini belirten ¢aligmalardan
yola ¢ikarak (6r. Bhatti ve digerleri, 2019; Y. Chen, 2015; Minh, Hoang Dang, Gia Trung
Tran, Duyen Tat ve Thanh Nguyen, 2022), miisterilerin elektronik agizdan agiza iletisim
yapabilmeleri i¢in 6ncelikli olarak isletmelerin uyguladiklar1 SCRM faaliyetlerine maruz
kalmalar1 gerekmektedir. Uygulanan SCRM faaliyetleri sonucunda miisteri ¢evresine
olumlu ya da olumsuz elektronik agizdan agiza iletisim yapmaktadir

Miisteri katiliminin o6ncelikli olarak tatmini etkiledigi tatmin sonucunda ise
miisterilerin elektronik agizdan agiza iletisim ve yeniden satin alma davranislarini

gosterdigini belirten ¢alismalardan yola ¢ikilarak (6r. Arora ve digerleri, 2021; Bhatti ve
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digerleri, 2019; Kuo ve Nakhata, 2019; Marino ve Lo Presti, 2018; Rahman Khan, Yahya
Al-balushi, Dhahi Algaithi ve Ali Al-shihi, 2017) modele dahil edilmistir

Miisteri katiliminin yeniden satin alma davranisini etkiledigi belirtilmistir (Or.
Ashfag Ahmed ve Zahid, 2014; Erem, 2019). Yeniden satin alma davranisi olusabilmesi
icin Oncelikli olarak SCRM faaliyetleri sonucunda miisteri katilimin gerceklesmesi
gerekmektedir. Katilim sonucu miisterinin ayni1 isletmeden yeniden iiriin alip almamasi

davranisini etkilemektedir.

" Yeniden
Satin Alma
Sekil 3. Arastirmanin Modeli

Arastirmada kullanilan degiskenlere iliskin degiskenlerde yer alan ifade sayis1 ve
Olgeklerin alindigi kaynaklar Tablo 5’de gosterilmistir.
Tablo 5. Arastirmanin Degiskenlerine Iliskin Boyutlar, Yararlanilan Kaynaklar, Ifade

Sayilar
Degiskenler Ifade Sayisi Kaynak
SCRM 5 adet Arora ve digerleri (2021)
YENIDEN SATIN 3 adet Choo ve Park (2013)
ALIM
E WOM 4 adet Minh, Hoang Dang, Gia Trung Tran, Duyen
Tat ve Thanh Nguyen (2022)

TATMIN 4 adet Arora ve digerleri (2021)
MUSTERI 4 adet Arora ve digerleri (2021)

KATILIMI
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3.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI

Arastirmada hedeflenen ama¢ ve modelde gosterilen iligkiler dogrultusunda
toplamda 6 adet hipotez olusturulmustur. Bu hipotezler asagidaki gibi siralanmistir.

Hi: SCRM’in elektronik agizdan agiza iletisim tizerinde pozitif etkisi vardir.

H2: SCRM’in miisteri katilim1 tizerinde pozitif etkisi vardir.

Hs: Miisteri katiliminin tatmin tizerinde pozitif etkisi vardir.

Ha: Miisteri katiliminin tekrar satin alma niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.

Hs: Tatminin elektronik agizdan agiza iletisim tizerinde pozitif etkisi vardir.

He: Tatminin tekrar satin alma iizerinde pozitif etkisi vardir.
3.5. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi
3.5.1. Orneklem Siireci

Bu arastirmanin evrenini sosyal medya kullanan tiim bireyler olusturmaktadir.
Aragtirma orneklemini sosyal medya kullanan ve sosyal medya iizerinden isletmeler ile
etkilesim kuran on sekiz yas iistii bireyler olusturmaktadir. Ornekleme ydntemi olarak

tesadiifi olmayan 6rnekleme tiirlerinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.
3.5.2. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Aragtirmada verilerin toplanmasi i¢in kolayda orneklem yontemi uygulanmistir.
Veriler anket yontemi kullanilarak elde edilmistir. Arastirmada veriler Google tarafindan
ticretsiz sunulan formlar araciligi toplanmistir. Hazirlanan form linki sosyal medya
iletisim kanallar1 ile paylasilmis olup, goniilliiliik esasina gore bireylerin katilimi
istenmistir. Ankete iligkin verilerin toplanmasi siireci etik kurulu izinlerinin (Bknz. Ek 1)
alinmasinin ardindan 06.03.2023 tarihinde baslayarak 11.07.2023 tarihinde sona ermistir.
Arastirmaya toplam 416 katilimer katilmistir.

Anket formunda sorular alti gruptan olusmaktadir. ilk grup SCRM, tatmin,
elektronik agizdan agiza iletisim, miisteri katilimi1 ve tekrar satin almay1 6lgen ifadelerden
olusmakta olup son grupta yer alan ifadeler ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini
Olcen ifadelerden olusmaktadir. Demografik Ozelliklerin disinda kalan ilk gruptaki
ifadeler 5°li Likert Olgegi kullanilarak hazirlanmistir. Arastirmada katilimcilara toplam

20 soru sorulmustur.
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3.5.3. On Calisma ve Simrhliklar

Anket formunun anlasilirhgini test etmek i¢in sosyal medya kullanan ve sosyal
medya lizerinden isletmelerle etkilesime gegen kisiler arasindan 20 katilimcr ile 6n test
gerceklestirilmistir. ifadelerin anlasilirhigs ile ilgili geri bildirimler dikkate alinarak anket
formuna son hali verilmistir.

Calismanin sinirliliklar olarak online anket yontemi kullanilmis olmast ve belirli
bir zaman dilimini kapsayan verileri igermesi sebebiyle arastirma sonuclarinin

genellenememesi gosterilebilir.
3.6. VERILERIN ANALIZI

Arastirmanin verilerin kodlanmasi, tanimlayic1 istatistiklerin gosterimi  ve
aciklayicr faktor analizi (AFA) i¢in SPSS 25 yazilim programi kullanilmistir. Modelde
degiskenler arasi iligkilerin karmasik formda bulunmasi ve etkilerin biitiinlesik olarak
goriilebilmesi i¢in yapisal esitlik modellemesinin kullanilmasina ihtiyag duyulmustur. Bu
sebeple AMOS 24 istatistik programlari ile analiz gergeklestirilmistir. Verilerin analizi
oncesi dogrulayici faktor analizi (DFA) ve analiz agamasinda yapisal esitlik modellemesi
(YEM) uygulanmistir. Arastirmada cevaplanmasi istenen ifadelere katilimcilarin 5°li
Likert Olcegi (Kesinlikle Katilmiyorum=1, Katilmiyorum=2, Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum=3, Katilyyorum=4, Kesinlikle Katiliyorum=35) ile yanitlamalar

istenmistir.
3.6.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerinin Belirlenmesi

Arastirmaya farkli demografik 6zelliklere sahip sosyal medya kullanan ve sosyal
medya tizerinden isletmelerle etkilesime ge¢mis kisiler katilim gostermistir (Tablo 6).
Anket katilanlarinb %40,4 ‘i kadm, %59,6’s1 erkek katilimcidan olusmaktadir.
Katilimeilarin yag araliklarina bakildiginda %75,2°si 1980 — 1999 araliginda, %13,7’si
1965 — 1979 araliginda, %9,4’1 2000 ve sonrasi ve kalan kisimda diger araliklarda yer
almaktadir. Katilimcilar egitim diizeyi acisindan incelendiginde %57,2°si Lisans,
%15,9’u On Lisans, %13,2’si Yiiksek Lisans ve Doktora ve kalan kisimlarinda diger
egitim seviyelerinden olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin mesleklerine bakilirsa

%359,9’u memur, %12,5’1 6grenci, %9,4’1 diger ve geriye kalan kisimlarda diger meslek
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gruplarindan olugmaktadir. Katilimeilar aylik gelirleri acisindan incelendiginde %44’
8501 ve 15000 araliginda, %28,6’s1 15001 ve 20000 araliginda, 18,3l 8500 ve alt1
araliginda ve kalan kisimlar ise diger araliklarda yer almaktadir.

Tablo 6. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde %
Kadin 168 40,4
Erkek 248 59,6

Yas Frekans Yiizde %
1964 ve Oncesi 7 1,7
1965 — 1979 57 13,7
1980 — 1999 313 75,2
2000 ve sonrast 39 9,4

Egitim Diizeyi Frekans Yiizde %
Ilkokul 3 0,7
Ortaokul 3 0,7
Lise 51 12,3

On lisans 66 15,9

Lisans 238 57,2
Yiksek Lisans ve doktora 55 13,2
Meslek Frekans Yiizde %
Ogrenci 52 12,5
Isgi 13 31
Ev Hanimi 25 6
Memur 249 59,9
Emekli 13 3,1
Serbest Meslek 1,2
Esnaf 1,9
Akademisyen 11 2,6
Diger 39 94
Ayhk Gelir Frekans Yiizde %
8500 ve alt1 76 18,3
8501 ve 15000 183 44
15001 ve 20000 119 28,6
20001 ve 25000 27 6,5
25001 ve tsti 11 2,6
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Ankete katilim gosterenlere genel olarak bakildiginda; erkek 1980-1999 arasi
dogumlu, lisans diizeyinde egitime sahip, memur ve 8501-15000 araliginda gelire sahip

kisilerin ¢ogunluk oldugu goriillmektedir.
3.6.2. Tiiketici Algilarinin belirlenmesi

Katilimcilarin SCRM, tekrar satin alim, misteri katilimi, tatmin ve elektronik
agizdan agiza iletisime iliskin algilariin belirlenmesi i¢in 5°1i Likert Olgegine gore
hazirlanan ifadelere katilma dereceleri sorulmustur. ilgili ifadelere iligkin istatistikler
Tablo 7, Tablo 8, Tablo 9, Tablo 10 ve Tablo 11°’da gosterildigi gibidir. Katilimcilarin
SCRM’ye iligkin algilariin belirlenmesi i¢in toplam 5 ifadeden olusan sonuglar Tablo
7’da sunulmustur.

Tablo 7. SCRM’ye 1liskin Kullanic1 Algilart

Degiskenler Ort. Std. Sapma

SCRM1-Sosyal medyada mal/hizmetler hakkinda dogru bilgiler 2,95 1,015
aliyorum.

SCRM2-Sosyal medyada mal/hizmetler hakkinda giivenilir bilgi 2,88 ,980
aliyorum.
SCRM3-Sosyal medya, sirketlerin miisterileriyle iyi iliskiler 3,43 ,964

kurmasina yardimci oluyor.

SCRM4-Sosyal medya araciligiyla miisteri hizmetleri sorunlarina 3,22 1,028
aninda yanit aldigim i¢in isletmelerle her zaman baglanti

kurdugumu hissediyorum.

SCRMb5-Sosyal medya isletmelerin miisterilerin sorunlarina 3,36 ,981
bireysel ilgi gdstermesine yardime1 oluyor.
Genel olarak “SCRM” 3,16 ,781

Ifadeler arasinda en yiiksek ortalamaya sahip ifade olarak 3.43 ortalama ile “Sosyal
medya, sirketlerin miisterileriyle iyi iliskiler kurmasina yardimci oluyor.” ifadesi ilk
sirada yer alirken, 2,88 ortalama ile “Sosyal medyada mal/hizmetler hakkinda giivenilir
bilgi aliyorum.” Ifadesi en diisiik ortalama ile son sirada yer almaktadir. Katilimcilarin
ifadelere verdikleri cevaplarin genel ortalamasinin 3,16 olmasi katilimcilarin ifadeleri
olumlu olarak degerlendirdiklerini gostermektedir (Bkz. Tablo 7.). Sonug¢ olarak
isletmelerin sosyal medya flzerinden yapmis olduklart misteri iligkileri yonetimi
uygulamalar1 miisterileri tarafindan dikkate alinmakta ve sosyal miisteri iligkileri
yonetimi faaliyetleri tiiketiciler tarafindan olumlu karsilanmaktadir.

Katilimcilarin miisteri katilimina iliskin algilarinin belirlenmesi i¢in toplam 4

ifadeden olusan sonuclar Tablo 8’de sunulmustur.
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Degiskenler Ort. Std. Sapma

KT1-Mal/hizmetlerin kalitesi hakkinda genellikle baskalarina 3,96 ,931
fikrimi sdylerim.
KT2-isletmelerin mal/hizmetler ile ilgili bilgileri sosyal medyada 4,00 ,944
paylasmalar1 gerektigini diigiintiriim.
KT3-Sosyal medyada mal/hizmetlerin tanitiminin yapilmasimi 3,94 ,904
olumlu kargilarim
KT4-Sosyal medyada mal/hizmetlerle ilgili tavsiyelerin faydali 3,80 ,908
oldugunu diisliniiriim.

Genel olarak “Miisteri katilimi1” 3,92 ,719

Ifadeler arasinda en yiiksek ortalamaya sahip ifade olarak 4,00 ortalama ile

“Isletmelerin mal/hizmetler ile ilgili bilgileri sosyal medyada paylasmalar: gerektigini

diistiniiriim.” Ifadesi ilk swrada yer alirken, 3,80 ortalama ile “Sosyal medyada

mal/hizmetlerle ilgili tavsiyelerin faydali oldugunu diisiiniiriim.” 1fadesi en diisiik

ortalama ile son sirada yer almaktadir. Katilimcilarin ifadelere verdikleri cevaplarin genel

ortalamasinin 3,92 olmasi katilimcilarin biiyiik bir kisminin ifadeleri olumlu olarak

degerlendirdiklerini gostermektedir (Bkz. Tablo 8.). Sonu¢ olarak bakildiginda

tikketiciler, isletmeler tarafindan sosyal medya tizerinden mal\hizmetlerle ilgili paylasim

ve tanitim yapilmasimni1 beklemekte ve yapilan paylasim ve tanitimlari da olumlu bir

sekilde karsilamaktadir.

Katilimcilarin tatminine iliskin algilariin belirlenmesi igin toplam 4 ifadeden

olusan sonuglar Tablo 9’de sunulmustur.

Tablo 9. Tatmine iliskin Kullanic1 Algilart

Degiskenler Ort. Std.
Sanma

TAT1-Sosyal medya vasitasiyla isletmelerin sundugu mal/hizmet 3,21 ,968
kalitesinden genel olarak memnunum.
TAT2-Miisterilerin karsilagtiklart sorunlarin igletme yoneticileri 3,31 1,047
tarafindan sosyal medya iizerinden dikkate alinmas: siirecinden
memnunum.
TAT3-Sosyal medya vasitasiyla isletmelerin karsilasilan sorunlari 3,90 ,982
istekli bir sekilde degerlendirmeleri beni memnunun eder.
TAT4-Sosyal medya iizerinden isletmelerin bireysel sorunlara ilgi 3,89 ,961
gostermesi beni tatmin eder.

Genel olarak “Tatmin” 3,57 132

Ifadeler arasinda en yiiksek ortalamaya sahip ifade olarak 3,90 ortalama ile “Sosyal

medya vasitasiyla isletmelerin karsilasilan sorunlar istekli bir sekilde degerlendirmeleri
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beni memnunun eder.” Ifadesi ilk sirada yer alirken, 3,21 ortalama ile “Sosyal medya
vasitasiyla isletmelerin sundugu mal/hizmet kalitesinden genel olarak memnunum”
Ifadesi en diisiik ortalama ile son sirada yer almaktadir. Katilimcilarin ifadelere verdikleri
cevaplarin genel ortalamasinin 3,57 olmasi katilimcilarin ifadeleri olumlu olarak
degerlendirdikleri sonucunu vermektedir (Bkz. Tablo 9.). Bu baglamda tiiketiciler sosyal
medyada isletmeler tarafindan dikkate alinmak istemektedir. Isletmelerin sosyal medya
tizerinden misteri sorunlarin1 dikkate almasi ve bu sorunlara kisa siire icerisinde geri
doniigler yapmas1 miisteriler tarafindan memnuniyetle karsilanmaktadir.

Katilimcilarin yeniden satin alima iligkin iligkin algilarinin belirlenmesi i¢in toplam
3 ifadeden olusan sonuglar Tablo 10°de sunulmustur. Ifadeler arasinda en yiiksek
ortalamaya sahip ifade olarak 3,65 ortalama ile “Muhtemelen sosyal medya iizerinden
mal/hizmet satin alacagim.” ifadesi ilk sirada yer alirken, 3,51 ortalama ile “Gelecekte
sosyal medya vasitasiyla mal/hizmetleri baskalarina tavsiye etme niyetim var.” Ifadesi en
diisiik ortalama ile son sirada yer almaktadir. Katilimecilarin ifadelere verdikleri
cevaplarin genel ortalamasinin 3,59 ortalama ile olumlu oldugu goriilmektedir. Bu durum
tiiketicilerin bir mal\hizmeti sosyal medya iizerinden tekrardan almay1 olumlu karsiladigi
ve sosyal medya iizerinden tekrar satin alim yapmay1 diisiindiigiinti gostermektedir.

Tablo 10. Yeniden Satin Alima Iliskin Kullanic1 Algilart

Degiskenler Ort.  Std.
Sapma

YSAL-Gelecekte sosyal medya vasitasiyla bir mal/hizmeti tekrar 3,63 990
satin alma niyetim var.

Y SA2-Muhtemelen sosyal medya iizerinden mal/hizmet satin 3,65 1,011
alacagim.
Y SA3-Gelecekte sosyal medya vasitasiyla mal/hizmetleri 351 1,011
bagkalarina tavsiye etme niyetim var.

Genel olarak “Yeniden satin alim” 3,59 911

Katilimcilarin elektronik agizdan agiza iletisime iliskin algilarinin belirlenmesi i¢in
toplam 4 ifadeden olusan sonuglar Tablo 11’de sunulmustur. Ifadeler arasinda en yiiksek
ortalamaya sahip ifade olarak 3,79 ortalamaile “Bir mal/hizmet hakkinda sosyal medyada
yapici geri bildirimler almayr beklerim.” 1fadesi ilk sirada yer alirken, 2,84 ortalama ile
“Mal/hizmetler hakkinda sosyal medyadan paylasim yaparim” Ifadesi en diisiik ortalama
ile son sirada yer almaktadir. Genel ortalamaya bakildiginda 3,29 ortalama ile (Bkz.

Tablo 11.) tiiketicilerin genel olarak elektronik agizdan agiza iletisimi olumlu bir sekilde
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karsiladig1 goriiliirken, sosyal medyadan bir mal\hizmetin paylagimini yapmaya olumlu

yaklagsmadig1 goriilmektedir.

Tablo 11. Elektronik Agizdan Agiza iletisime Iliskin Kullanic1 Algilari

Degiskenler Ort.  Std. Sapma

EW1-Mal/hizmetler hakkinda sosyal medyadan paylasim 2,84 1,180
yaparim.
EW?2-Sosyal medyada herhangi bir mal/hizmet deneyimini 3,42 1,019
tartismaktan ¢ekinmem.
EWS3-Bir mal/hizmet hakkinda sosyal medyada yapici geri 3,79 ,892
bildirimler almay1 beklerim.
EW4-Bir mali/hizmeti deneyimlemek i¢in sosyal medyada 3,15 1,061
baskalarini tesvik ederim.

Genel olarak “Elektronik agizdan agiza iletisim” 3,29 ,780

3.6.3. Arastirma Modelinin Testi

Arastirmada sirastyla izlenilen adimlar su sekildedir;

I.  Arastirmada kullanilan Glgeklerin tiimii yapisal esitlik modellemesi Oncesi

aciklayici faktor analizi (AFA), giivenirlik testi, dogrulayici faktor analizi (DFA)

ile test edilmistir. Gerekli durumlarda modifikasyonlar yapilmistir.

Il.  SCRM, elektronik agizdan agiza iletisim, miisteri katilimi, tatmin ve tekrar satin

alim degiskenlerinin etkilerini belirlemek icin yapisal esitlik modellemesi analizi

(YEM) yapilmustir.

I1l.  Analizler sonucunda hipotezlerin kabul veya reddedilmesi durumuna gore

iliskiler ortaya konulmustur.

3.6.3.1. Aciklayic1 Faktor Analizi

Aragtirma 6l¢egi test edilirken 6lgegi olusturan kavramlarin birbiriyle olan iliskisi

dogrudan dlgiilemedigi i¢in bu kavramlar aciklayan davranig ve tutumlar ifadelere

dontistiiriilmektedir (Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2022, s. 73). Sosyal bilimlerde ¢ok

degiskenli analizlerde yaygin olarak kullanilan faktor analizi, dogrudan 6l¢iilemeyen ve

birbiriyle iliskisi oldugu diisiiniilen ¢ok sayida degisken arasindaki iliskiyi saglamak

amaciyla kullanilmaktadir (Ulucan, 2016, s. 142).
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Agiklayicr faktor analizi oncesi degiskenler arasinda yeterli diizeyde iliski olup
olmadigina bakmak icin Kaiser- Meyer- Olkin (KMO) ve Bartlett’s testi yapilmistir.
Barlett testi degiskenler arasinda yeterli oranda iliski olup olmadigin1 gosterirken, testin
p degeri < 0,05 ise degiskenler arasinda faktor analizi yapmak i¢in yeterli diizeyde iliski
oldugunu gostermektedir. KMO ise degiskenler arasindaki korelasyonlarin faktor
analizine uygunlugunu test etmektedir. KMO deger 0 ile 1 arasinda degerler almaktadir.
KMO degerinin 1 olmasi degiskenlerin birbirlerine miikemmel uyumunu gostermektedir.
KMO degerinin en alt sinir ise 0,50°dir (Durmus ve digerleri, 2022, ss. 79-80).

Genel kabul gérmiis KMO degerleri ve yorumlar1 Tablo 12°de gosterilmistir.
Tablo 12. KMO Degerleri ve Yorumlari

KMO Degeri Yorumu

0,80 ve yukarist Miikemmel
0,70 ve 0,80 aras1 Iyi

0,60 ve 0,70 aras1 Orta

0,50 ve 0,60 aras1 Kot

0,50 den asagisi Kabul edilemez

Kaynak: (Durmus ve digerleri, 2022, s. 80)

Arastirma kapsaminda hazirlanan 6l¢egimize uygulanan KMO ve Barlett’s testinin
sonuclar1 Tablo 13’de sunulmustur. Tabloda yer alan degerler incelenirse, KMO degeri
(,878) degiskenlerin faktor analizine miikkemmel derecede uygun oldugunu
gostermektedir. Barlett’s testi sonucuna gore de 3144,083 ve p=,000 giiven seviyesinde
anlamhidir. KMO ve Barlett’s testi sonuclarina gore verilerin faktér analizine uygun
oldugu goriilmektedir.

Tablo 13. KMO ve Barlett’s Testi Sonuglari

KMO ve Barlett’s test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure Orneklem Uyum Testi 878
Yaklasik Ki-Kare 3144,083
Barlett’s kiiresellik testi df 105
sig ,000

Aragtirmada yer alan ifadelerin faktor analizine uygunlugunun test edilmesinden

sonra bu ifadelerin toplanacagi faktorleri ve kag¢ faktéorden olusacagini belirlemek
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amaciyla agiklayici faktor analizi (AFA) yapilmistir. Agiklayici faktor analizi ile 6lgegi
olusturan faktor sayisi ve ifadelerin bulundugu faktorler belirlendikten sonra her faktoriin
giivenirligi belirlenmistir. Giivenirlik analizinde Cronbach’s Alpha degeri kullanilmistir.
Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve iisti olmas1 o0l¢egin gilivenilir oldugunu
gostermektedir (Durmus ve digerleri, 2022, s. 89).

Arastirma kapsaminda yapilan analiz sonucuna gére, SCRMS5’nin yapiy1 bozmast,
EW3, TAT2 ve KT4 ifadelerinin farkli faktorler altinda diisiik yiiklerde yer almasi ve
TATL1 sorusunun da ii¢ fakli faktorde birbirine yakin degerler almis olmasi nedeniyle
analiz disinda birakilmis. Kalan sorular tizerinden faktorlere glivenirlik testi yapilmistir.
Yapilan giivenirlik testi sonucuna gore (Tablo 14); 1. Faktoriin Cronbach’s Alpha degeri
0,834, 2. Faktoriin 0,893, 3. Faktoriin 0,714, 4. Faktoriin 0,797 ve 5. Faktorin 0,738
oldugu tespit edilmistir. Tiim faktorlerin Cronbach’s Alpa degerlerinin 0,70’den biiyiik
olmas1 dolayisiyla arastirma kullanilan 6lgeklerin giivenilir oldugunu sdylenebilir.

Agiklayici faktor analizi sonucunda (Tablo 14) ifadelerin bes (5) faktor altinda
toplandig1 tespit edilmistir. Toplam varyansin %72,985’1 agiklanmistir. Varimax
dondiirmesi sonucunda 1. Faktor toplam varyansin %18,924{inii, 2. Faktor %16,595ini,
3. Faktor %13,189 unu, 4. Faktor %12,295ini ve 5. Faktor %11,983 {inii agiklamaktadir.
Tablo 14. AFA Sonug Tablosu

Faktoriin Adi  Soru ifadesi Faktor Faktoriin Giivenirlik
Agirhiklar: Aciklayiciligr (%)

SCRM SCRM1 ,869
SCRM2 ,838

SCRM3 710 18,924 ,834
SCRMA4 ,647

Yeniden Satin YSA1l ,801 16,595 ,893
Alm YSA?2 ,813
YSA3 738

E WOM EW1 ,760 13,189 , 714
EW?2 729
EwW4 , 782

Tatmin TAT3 ,812 12,295 197
TAT4 ,817

Miisteri KT1 ,820 11,983 , 738
KT2 ,708
Katilim KT3 518

Toplam Yiik: 72,985
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3.6.3.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktdr analizi degiskenler arasindaki iligkiye yonelik daha Once
tasarlanan bir modelin test edilmesidir. Arastirmaya konu olan verinin daha 6nceki
arastirmada ortaya konulan faktor yapisi ile uyumlu olup olmadigina bakilmasi olarak
goriilebilir (Meydan ve Sesen, 2015, ss. 21-57).

Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini incelemek i¢in basiklik (kurtosis)
ve carpiklik (skewness) degerleri incelenmistir. Basiklik (kurtosis) ve carpiklik
(skewness) degerleri +3 ve -3 araliginda yer almaktadir. Bu sebeple veriler cb-sem
(covarience based strucgural equation model) yapmaya uygundur (Kline, 2015).

Yapisal esitlik modellemesi (YEM) yol analizi ise iki veya daha ¢ok degisken
arasindaki nedensel iligkilerin test edilmesinde, dogrudan ve dogrudan olmayan iligkilerin
karsilastirilmasinda kullanilan istatistiksel bir teknik olarak adlandirilmaktadir (Meydan
ve Sesen, 2015, s. 27). Yapisal esitlik modellemesinde birden fazla bagimli degisken ayni
anda tanimlanabilmekte ve bagimli ve bagimsiz degiskenler rol degistirebilmektedir.
Yani bir degisken baz1 degiskenlere gore bagimli iken diger degiskenlere gore bagimsiz
degisken olabilmektedir (Meydan ve Sesen, 2015, s. 28).

Yapisal esitlik modellemesi (YEM) sinanmaya ¢alisilan modelin, o model i¢in
toplanmis olan veriler i¢in ne derece uygun olduguna dair degerlendirme Olgiitleri
sunmaktadir. Bir modelin veri ile uyumu veya uyumsuzlugu test sonucunda ortaya
konulan ¢esitli uyum indekslerinin degerlendirilmesi sonucunda yapilmaktadir (Meydan
ve Sesen, 2015, s. 31). Degiskenlere iliskin iyl uyum ve kabul edilebilir uyum deger
araliklar1 Tablo 15°de gosterildigi gibidir.

Tablo 15. Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Istatistigi Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum

X?/ df <3 <5

NFI >0,95 0,95-0,90

IFI >0.95 0.94-0,90

CFl >0,97 0,90 -0,95

RMSEA <0,05 0,06-0,08

GFI > 0,90 0,90-0,85

AGFI >0,90 0,90-0,85

RMR <0,05 0,06-0,08

Kaynak : (Hooper, Coughlan ve Mullen, 2008, ss. 53-55; Meydan ve Sesen, 2015,
s. 37)
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Dogrulayici faktor analizi ve sonrasinda yapilan yapisal esitlik modellemesi (YEM)
analizinde gostergelerin tiimiiniin ilgili faktorde yiiksek faktor yiliklerine sahip olmasina,
istatistiksel anlamliligin1 gosteren p degerlerinin anlamli ve hata varyanslarinin yiiksek
olmamasina dikkat edilmistir. Yapilmasina ihtiya¢ duyulan modifikasyonlarin teorik
temellerinin bulunmasina 6zen gosterilmistir.

Arastirma Olgegini test etmek amaciyla, faktér yapisinin uyumunun kontrol
edilmesine yonelik dogrulayici faktér analizi (DFA) yapilmistir. Dogrulayict faktor
analizi sonuglar1 Tablo 16’de sunulmustur.

Tablo 16. DFA Sonuglari

Uyum istatistigi Iyi Uyum  Kabul Edilebilir Modifikasyon Modifikasyon

Uyum Oncesi Sonrasi
X? - - 292,769 223,105
df - - 80 79

X?/df <3 <5 3,660 2,824
NFI > 0,95 0,95-0,90 ,908 ,930
IFI >0,95 0,94-0,90 ,932 ,954
CFlI > 0,97 0,90 -0,95 ,931 ,953
RMSEA <0,05 0,06-0,08 ,080 ,066
GFI > 0,90 0,90-0,85 ;909 ,934
AGFI > 0,90 0,90-0,85 ,863 ,900
RMR <0,05 0,06-0,08 ,066 ,069

Analizde elde edilen bazi degerler uyum araliklarinda bulunmadiklart icin
modifikasyona gerek duyulmustur. Modifikasyon 6ncesi ve sonrasi olarak Tablo 16’da Ki
degerler incelendiginde; modifikasyon oncesi X?%/df degerinin 3,660; NFI’nin ,908;
IFI’nin, ,932; CFI’'nin ,931; RMSEA ’nin ,080; GFI’'nin ,909; AGFI’'nin ,863 ve RMR’nin
,066 oldugu goriilmektedir. Modifikasyon sonrasi degerlere bakildiginda ise X?%/df
degerinin 2,824; NFI’'nin ,930; I[FI'nin, ,954; CF’'nin ,953; RMSEA’nin ,066; GFI’nin
,934; AGFI’'nin ,900 ve RMR’nin ,069 oldugu goriilmektedir. Dogrulayici faktor analizi
sonuglaria gore yapilan modifikasyonlar sonrasi elde edilen degerler iy1 uyum ve kabul
edilebilir uyum sinirlar1 igerisinde oldugu i¢in analiz 6l¢eginin yapist dogrulanmustir.

Yapilan analiz sonucunda modifikasyon sonrast elde edilen modelin

standartlastirilmis degerleri, faktorler arasi korelasyon katsayilari ve modifikasyona
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iligkin degerler Sekil 4’de goriilmektedir. Sekil 4. incelendiginde DFA sonucunda elde
edilen Olcegin giivenilir ve gecerli oldugu ve yapisal esitlik modellemesi analizinde

kullanilabilecegi sonucuna varilmaistir.

Sekil 4. DFA Sonu¢ Semasi

3.6.3.3. Yol Analizi

Arastirma Ol¢eginde degiskenler arasindaki iligkilerin belirlenmesi amaciyla
yapisal esitlik modellemesi yapilmistir. Yapilan yapisal esitlik modellemesi analizinde

elde edilen model uyum degerleri Tablo 17°da gosterilmistir.



Tablo 17. YEM Sonuglar1
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Uyum istatistigi Iyi Uyum  Kabul Edilebilir Modifikasyon Modifikasyon
Uyum Oncesi Sonrasi
X? - - 358,522 287,650
df - - 84 83
X?/df <3 <5 4,268 3,466
NFI >0,95 0,95-0,90 ,888 ,910
IFI >0,95 0,94-0,90 912 ,934
CFlI >0,97 0,90 -0,95 911 ,934
RMSEA <0,05 0,06-0,08 ,089 077

Analizde elde edilen bazi degerler uyum araliklarinda bulunmadiklar1 i¢in

modifikasyona gerek duyulmustur. Modifikasyon 6ncesi ve sonrasi olarak Tablo 17°de Ki

degerler incelendiginde; modifikasyon oncesi X%df degerinin 4,268; NFI’nin ,888;
I[F’nin, ,912; CF’'min ,911; RMSEA’nin ,089 oldugu goriilmektedir. Modifikasyon
sonrast degerlere bakildiginda ise X?/df degerinin 3,466; NFI'nin ,910; IFI'nin, ,934;
CFl’'nin ,934; RMSEA’nin ,077 oldugu goriilmektedir. Yapisal esitlik modellemesi

analizi sonuglarina gore yapilan modifikasyonlar sonrasi elde edilen degerler iyi uyum ve

kabul edilebilir uyum sinirlar1 igerisinde oldugu goriilmiistiir.

Tablo 18. Modele Ait Hipotez Sonuglari

Hipotez Std. B p Hata C.R  Sonug
Varyansi

(H1):SCRM’in  e-WOM iizerinde 217 ,001 ,095 3,274  Kabul
pozitif etkisi vardir.
(H2):SCRM’in  miisteri  katilimi 535 faliaie ,088 7,877  Kabul
tizerinde pozitif etkisi vardir.
(Hs3):Misteri  katitlimmin  tatmin ~ ,793 falekad ,071 12,319 Kabul
iizerinde pozitif etkisi vardir.
(Ha):Misteri katiliminin tekrar satin ,582 Fk% 125 5,608 Kabul
alma niyeti lizerinde pozitif etkisi
vardir.
(Hs):Tatminin e-WOM iizerinde  ,393 ikl ,072 5,473  Kabul
pozitif etkisi vardir.
(He):Tatminin tekrar satin alma ,200 ,042 ,107 2,029 Kabul

niyeti lizerinde pozitif etkisi vardir.

Tablo 18.’de modelde yer alan degiskenlere iliskin standartlastirilmis regresyon

(beta) degerleri, anlamlilik diizeylerini gosteren p degerleri, R? degerleri ve hipotezlerin

kabul ya da ret durumlari sunulmustur. Gosterilen degerlerden

€ L9

p” degeri ikili
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iligkilerdeki istatistiksel anlamlilik konusunda bilgi vermektedir. Bu “p” degerlerinin

ve Sesen, 2015, s. 74).

Analiz sonuglar1 incelendiginde biitiin hipotezlerin “p” degerlerinin istatistiksel
acidan anlamli ve std. beta degerlerinin de pozitif yonde oldugu tespit edilmistir. Bu
baglamda Tablo 18 incelendiginde biitiin hipotezlerin (H1, Hz, Hs, Ha, Hs, ve Hs) kabul
edildigi gorilmiistiir.

Arastirma yapilan yapisal esitlik modellemesi analizine iliskin genel sonuglar Sekil

5’te gosterildigi gibidir.
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Sekil 5.YEM Sonu¢ Semasi

Yapilan analiz sonucglar1 dogrultusunda isletmelerin sosyal medya iizerinden
uyguladiklart miisteri iligkileri yonetiminin sosyal medyadaki tiiketicilerin miisteri
katilimi, tatmin ve satin alma sonrasi1 davranislart iizerindeki etkilerinin pozitif yonde

oldugu goriilmektedir. Degiskenler arasindaki etkilerin anlamli oldugu sonucuna
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varilmigtir. Sosyal medyada satis yapan isletmelerin uygulamis olduklart sosyal miisteri
iligskileri yonetimi faaliyetlerinin tiiketiciler tizerinde pozitif etkilerinin oldugu
belirlenmistir. Sonuglar dogrultusunda YEM modeli ile teorik varsayimlar sonucunda

olusturulan model arasinda uyumlulugun oldugu goriilmektedir.
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SONUC

Isletmelerin sosyal medya iizerinden uyguladiklar1 miisteri iliskileri yonetiminin
sosyal medyadaki tiiketicilerin miisteri katilimi ve satin alma sonrasi davraniglari
tizerindeki etkilerinin incelendigi bu arastirmada sosyal medya iizerinden isletmelerle
etkilesimde bulunmus kisilere yonelik aragtirma yapilmistir. Arastirmada sosyal medyada
satis yapan isletmelerin sosyal miisteri iliskileri yonetimini etkin bir sekilde uygulayip
uyulamadigini ve sosyal medya iizerinden aligveris yapan miisterilerin de isletmelerin
uygulamis olduklar1 sosyal miisteri iliskileri yonetimi faaliyetlerinden nasil etkilendigi
incelenmistir. Bu baglamda ¢aligmanin ana konusu olan sosyal miisteri iligkileri yonetimi
kavram1 ile bu kavramlarla iligkili olan diger konularla ilgili literatiir arastirmasi
yapilmistir. Yapilan detayli literatiir ¢alismasi 1s1¢inda sosyal medya iizerinden sosyal
musteri iligkileri yonetimi uygulayan isletmelerin yapmis olduklar1 sosyal miisteri
iligkileri yonetimi faaliyetlerinin etkilerine yonelik hipotezler ileri siirilmistiir.

Elde edilecek bulgularin sosyal bilimler literatiiriine 6nemli katkilar saglayacagi,
gelecekte bu alanda g¢aligma yapacak arastirmacilara faydali olabilecek tespitlerin
yapilmast hedeflenmektedir. Calismanin sinirliliklart olarak online anket yontemi
kullanilmis olmast ve belirli bir zaman dilimini kapsayan verileri igermesi sebebiyle
aragtirma sonuglariin genellenemiyor olmasidir.

Arastirma kapsaminda hazirlanan anket yardimiyla katilimcilarin verileri
toplanarak, analiz edilmistir. Arastirmanin hipotezleri dogrultusunda bagimsiz degisken
olan SCRM ve bagimli degiskenler olan miisteri katilimi, elektronik agizdan agiza
iletisim, tatmin, tekrar satin alim degiskenlerine birinci diizey dogrulayici faktor analizi
uygulanmis ve faktor analizi sonrasinda ortaya ¢ikan 1 modifikasyon Onerisine uyularak
model uyum degerleri iyilestirilerek 5 faktorlii yapr dogrulanmistir. Daha sonraki
asamada bagimsiz degisken olan SCRM ve bagimli degiskenler olan miisteri katilimi,
elektronik agizdan agiza iletisim, tatmin, yeniden satin alim arasindaki iliskinin
anlamlilik diizeyini 6l¢mek i¢in yapisal esitlik modelli olusturularak test edilmistir. YEM
degiskenler arasindaki iliskinin dogrudan etkilerinin belirlenmesi i¢in yapilmistir.

Calismanin hipotezlerini test etmek amaciyla ¢alismanin bagimsiz degiskeni
SCRM ve bagimli degiskenleri miisteri katilimi, elektronik agizdan agiza iletigim, tatmin,

yeniden satin alim arasindaki arasinda olusturulan yapisal esitlik modeline ait uyum
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degerlerinin iyi uyum ve kabul edilebilir uyum degerleri arasinda oldugu goriilmiistiir.
Test sonuglari dogrultusunda hipotezlerin timi (Hi, Ho, Hs, Has, Hs, ve Hg) kabul
edilmistir.

Aragtirma sonucuna elde edilen bulgulara gére SCRM’nin elektronik agizdan agiza
iletisim {izerinde anlaml bir etkisinin oldugu sonucuna varilmistir. Elde edilen bu sonug
literatlirdeki bazi1 ¢aligmalar (6r. Bhatti ve digerleri, 2019; Y. Chen, 2015; Minh ve
digerleri, 2022) ile benzerlik gostermektedir. Tiiketiciler sosyal medya iizerinden
gordiigii, begendigi, yorum yaptigi mal/hizmetleri baskalariyla paylagsma egilimine
sahiptir. Yani igletmelerin sosyal medya tizerinden uygulamis olduklart miisteri iliskileri
yonetimi tiiketicilerin olumlu elektronik agizdan agiza iletisim yapmasina neden
olabilmektedir. Uygulanan sosyal miisteri iligkileri yonetimi faaliyetleri kapsaminda
sunulan mal/hizmetten memnun olan tiiketici, isletmenin mal/hizmetleri hakkinda
paylasimlar yaptig1 ve deneyimlerini baskalarina aktarabildigi ileri siirtilebilir.

SCRM’in misteri katilim1 tizerindeki etkilerine bakildiginda SCRM’nin miisteri
katilimini anlamli olarak etkiledigi goriilebilmektedir. Sonuglar literatiirde yer alan bazi
calismalar (6r. Arora ve digerleri, 2021; Godekmerdan Onder ve Cakiroglu, 2021) ile
paralellik gostermektedir. Bu durum sonucunda isletmeler tarafindan sosyal medyada
miisteri istek ve beklentileri dogrultusunda mal/hizmet paylasiminin yapilmasi,
tilkketicinin de bu mal/hizmeti begenmesi, yorum yapmasi veya baskalariyla paylasmasi
miisteri ile isletme arasindaki katilimi tizerinde olumlu etkiler yaratmaktadir. Sosyal
misteri iliskileri yonetimi faaliyetleri sonucunda kurulan etkilesim sayesinde miisterileri
stireclere dahil edebildigi i¢in isletme rekabet avantaji elde edebilmektedir.

Miisteri katilimi tatmin iizerinde ki etkisi sonucunun da anlamli oldugu
goriilmektedir. Arastirma sonucu literatiirdeki (6r. Arora ve digerleri, 2021; Bhatti ve
digerleri, 2019; Marino ve Lo Presti, 2018; Rahman Khan ve digerleri, 2017) ¢calismalar1
ile de benzerlik gostermektedir. Tiiketici isletmeden kendisini memnunun etmesini
beklemektedir. Tiiketiciler sosyal medyada sadece bir profili bulunan ama aktif olmayan,
mal/hizmet tanitimi1 yapmayan, {irlinlerini miisterilere sunmayan isletme profilleri
istemedigi ileri siiriilebilir. Sosyal medyada aktif olarak etkilesim kuran igletme gabalari
tiikketiciyi daha ¢ok tatmin etmektedir. Sosyal medya iizerinden miisterisi ile etkilesime
giren isletmeler miisterinin tatmininin artmasina katki sunmaktadir. Cilinkii miisteri sosyal

medya tizerinden yaptig1 yoruma, begeniye, sikayet veya Oneriye isletme tarafindan geri
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bildirim verilmesini Onemsemektedir. Yapilan bu etkilesimler sayesinde tiiketici
isletmenin miisterisine deger verdigini, isletme i¢in 6nemli oldugunu diisiinebilmektedir.

Miisteri katiliminin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisinin de anlamli oldugu
arastirmada elde edilen sonuglar arasinda yer almaktadir. Bu sonug¢ elde edilen bazi
sonuglar ile (6r. Ashfaqg Ahmed ve Zahid, 2014; Erem, 2019) benzerlik gostermektedir.
Isletmelerin sosyal medyadan paylastigi mal/hizmetlerinin miisteriler tarafindan
begenilmesi, paylasilmasi durumu miisterinin o isletmeden tekrardan mal/hizmet satin
almast durumunu da olumlu ydnde etkilemektedir. Miisteriler ile etkilesime giren
isletmelerin bu tutumu miisterinin tekrardan mal/hizmet almasini diisiinmesine veya
almasina neden olabilmektedir. Miisterinin daha dnce almis oldugu mal/hizmet hakkinda
ki sorularina, sikayetlerine hizli ve 6zenli cevaplar verilmesi de isletme ile miisteri
etkilesimini arttirmaktadir. Bu durum miisterinin yine ayni isletmeden mal/hizmet alma
olasiligim yiikseltebilmektedir.

Arastirmada tatminin elektronik agizdan agiza iletisim {zerindeki etkisi
incelendiginde, tatmin ve elektronik agizdan agiza iletisim arasinda anlamli bir iliskinin
oldugu goriilmektedir. Sonuglar ¢alismalarin sonuglar ile (6r. Bataineh, 2015; Kuo ve
Nakhata, 2019; Marino ve Lo Presti, 2018) benzerlik gostermektedir. Bu durum
tiikketicilerin sosyal medyada isletmeler tarafindan dikkate alinmaktan memnun oldugunu
ve bu memnuniyetini de baskalarina aktardigini gostermektedir. Isletmenin tiiketicinin
istek ve beklentisine uygun mal/hizmet sunmasi, tiliketicilerin yapmis oldugu yorum,
degerlendirme soru ve sikayetlerine aninda geri doniislerde bulunmasi gibi durumlarin
miisteri tatminine neden oldugu goriilmektedir. Tatmin olmus miisteride etkilesim
kurdugu diger miisterilere ve c¢evresine isletme hakkinda olumlu paylagimlarda
bulunmakta, o isletmeden almis oldugu mal/hizmeti anlatmakta ve baskalarini da
mal/hizmet almaya tesvik etmekte sonucuna varilmaktadir.

Arastirma sonucunda tatminin tekrar satin alma tizerindeki etkisi incelendiginde
yine anlamli bir etkinin oldugu goriilmektedir. Sonuglar ¢aligmalarin sonuclar ile (6r.
Arli, 2013; Roy Dholakia ve Zhao, 2010; Yi ve La, 2004) benzerlik gostermektedir.
Tatmin tekrar satin alma niyetini anlamli yonde etkilemektedir. Miisteri ile etkilesime
giren, miisterinin bireysel sorunlari iizerine duran isletmeler miisteriyi tatmin edebilmekte
ve kendine baglayabilmektedir sonucuna varilabilir. Isletmelerin uyguladiklar1 sosyal

miisteri iligkileri yonetimi faaliyetleri neticesinde tiiketici tatmin diizeyi artmakta ve
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tatmin olmus miisterinin yine ayni isletmeden mal/hizmet almay1 diisiinmesine veya
tekrardan alim yapmasina pozitif yonde katki saglamaktadir. Daha 6nceki alisverislerinde
isletmeden memnun kalan miisteri ayni isletmeden tekrardan mal/hizmet almakta veya
almay1 diisiinmektedir sonucuna varilabilir.

Yapilan calisma neticesinde hayatimizin bir gercegi olan sosyal medyada isletmeler
miisterinin ne istedigini dogru sekilde okumali miisterinin istek ve beklentileri
dogrultusunda mal/hizmet sunmalidir. Sosyal medya dogru taktik ve stratejilerle
kullanildiginda isletmelere avantaj sagladigi ve akabinde daha miimkiin miisteri sadakati
elde etmeyi kolaylastirdig1 soylenebilir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore isletmelere, tliketicilere ve bu
konuda calismalar yapan ilgili arastirmacilara yonelik birtakim onerilerde bulunulabilir.

Isletmeler icin;

e Isletmelerin SCRM alt yapisini olusturmadan dnce tepe yonetimden en altta
ki departmana kadar her ¢alisani SCRM’i benimsemeli ve kabullenmelidir.

e Isletmeler SCRM’in sorunsuz sekilde islemesi i¢in personelin egitimine
oncelik vermeli, egitimli ve donanimli personellerden olusan bir ekip
olusturmali.

e Isletmeler SCRM uygulamas: igin, gerekli miisteri veri ve bilgilerini
toplayabilmek i¢in teknik ve teknolojik alt yap1 olarak hazir olmali.

e Isletmeler sosyal medyanin &nemini iyice kavramali rekabet avantaji
saglayabilmek i¢in sosyal SCRM uygulamasina 6nem vermeli.

e Sosyal medya iizerinden uygulanacak SCRM faaliyetleri i¢in igerik tireticisi
personellerle ¢alismali ve isletmeler sosyal medyada aktif olmalidir.

e Sosyal medya iizerinden tiiketicilerden gelen istek, sikayet, Oneri vb.
durumlara 6nem vermeli ve tiiketicilere bu konular hakkinda geri bildirimde
bulunmali.

e Isletmeler sosyal medya iizerinden sunmus olduklari mal/hizmet hakkinda
dogru ve giivenilir bilgi vermeli, tiiketiciyi yaniltmamalidir.

e Isletmeler kendisi ile etkilesim kuran tiiketici kitlesini elektronik agizdan

agiza iletisim yapmasi i¢in daha ¢ok tesvik etmeye ¢alismalidir.
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Isletmeler SCRM faaliyetlerinde etkili olabilmek ve miisteri tatminini
saglayabilmek adma oOncelikli olarak calisan tatminini saglamali

calisanlarini bu konuda motive etmelidir.

Tiiketiciler igin;

Tiketicilerin sosyal medyay1 faydali ve dogru kullanmalar1 sonucunda
tatmin diizeyleri artabilmektedir.

Sosyal medya iizerinden sunulan mal/hizmetleri daha rahat kontrol edebilir,
mal/hizmetler hakkinda daha fazla s6z soyleyebilirler.

Sosyal medyada tlizerinden daha fazla ve ¢esitli mal/hizmetlere ulasabilirler.
Isletmeler veya mal/hizmetler hakkinda sikayet, soru, dneri gibi durumlarini
daha rahat bir sekilde paylasabilirler.

Sosyal medya iizerinden istek ve beklentilerini ¢ok daha kolay bir sekilde
dile getirebilirler.

Isletmelerin tiiketicilerden gelen her tiirlii geri bildirimleri dikkate almalar
dolayisiyla, tiliketiciler olumlu veya olumsuz elektronik agizdan agiza

iletisim yapmay1 ihmal etmemelidirler.

Gelecekteki arastirmacilar arastirmanin degiskenlerini genisleterek, SCRM’nin

sadakat ve giiven lizerindeki etkilerini isletme ve miisteriler agisindan, fakli cinsiyet veya

yas gruplar1 agisindan etkilerini inceleyebilirler. SCRM uygulamalarint 6grenciler veya

tiniversite yonetimi agisindan miilakatlarla veya anket yontemiyle inceleyebilirler.
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Yayin Etik Kriterlerine uygun olduguna karar verilmistir.

Bilgilerinize rica ederim.

Prof. Dr. Mustafa YILDIZ
Bilimsel Arastirma ve Yayin Etik Kurulu Komisyon Baskani

Adres: Ardahan Universitesi Yenisey Kampiistt Rektorliuk Hizmet Binas1 . Camlicatak Mevkii, Ardahan Bilgiigin : Derya Kurugam
75002 Etik Kurul Komisyon
Telefon No: (0 478) 2117575 Faks No- (0 478) 2117509 Gorevlisi
e-Posta: bayek@ardahan edu.tr Internet Adresi: wwiw ardahan edu.tr Telefon No: (0478) 2117575

Kep Adresi: ardahanuni@hs01 kep tr
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\ ARDAHAN UNIVERSITESI
% LiSANSUSTU EGITIM ENSTITUSU
= YUKSEK LISANS / DOKTORA TEZ CALISMASI ORiJiINALLIK RAPORU

ARDAHAN UNIVERSITESI
LisANSUSTU EGiTIM ENSTITUOSU
iSLETME ANA BiLiM DALI BASKANLIGI'NA

Tarih: 11/01 /2024

Tez Baghi: Sosyal Miisteri lliskileri Yonetiminin Misteri Katilimi ve Satin Alma Sonras: Davranislar Uzerindeki Etkileri

Yukarida baghg gosterilen tez calisgmamin a) Kapak sayfasi, b) Giris ¢) Ana boliimler ve d) Sonug kisimlanndan olusan
toplam 111 sayfahk kismina iliskin, 11/01,/2024 tarihinde sahsim /tez damismanim tarafindan Turnitin adh intihal tespit

programindan asa@ida isaretlenmis filtrelemeler uygulanarak alimmis olan orijinallik raporuna gére, tezimin benzerlik
oranm % 18 'dir.

Uygulanan filtrelemeler:
1- P4 Kabul/Onay ve Bildirim sayfalan haric
2- [ Kaynakca harig
3- [ Alntilar harig/déhil
4- [ 5 kelimeden daha az drtiisme iceren metin kisimlan haric

Ardahan Universitesi Lisansiistii Egitim ve Ofretim Yénetmeliginde belirtilen azami benzerlik oranlanna gore tez
calismamin herhangi bir intihal igermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda dogabilecek her tiirlii hulkuki
sorumlulugu kabul ettigimi ve yukanda vermis oldugum bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim.

Geregini saygilanmla arz ederim.

Tarih ve imza
11.01.2024
Adi Soyadi:  Aysepiill KACAR

Ofrenci No: 2000700022

Anabilim Dali:  [sletme

Programi: Isletme

Statisii: E‘ﬁlksek Lisans D Doktora

UYGUNDUR,

Dr. Ogr, Uyesi Safak ALTAY
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EK 3. ANKET FORMU

Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi ve Tiiketici Davramislan iliskisi

Yiiksek lisans tezi kapsaminda yapilan bu caligma tamamen bilimsel amaglarla
yapilmakta olup, ¢alismada sosyal miisteri iliskileri ve tiiketici davraniglar1 arasindaki
iligki arastirilmaktadir. Ad-soyad vb. gibi tamimlayici bilgiler istenmemekte ve her bir
soruya yanit vermeniz beklenmektedir. Yaklasik 3-4 dk. siirmesi ongoriilen ankete
katiliminiz i¢in ¢ok tesekkiir ederiz.

Aysegil KACAR

YL Ogrencisi

Damgman: Dr.Ogr.Uyesi Safak ALTAY

* Zorunlu soruyu belirtir
Sosyal Miisteri Mliskileri Yonetimi ve Tatmin, Satin Alma iliskisi
Bu kisimda yer alan ifadeleri, sosyal medya tizerinden isletmeler ve diger tiiketiciler

ile yapilan etkilesimleri dikkate alarak yanitlaymmz.

1. Sosyal medyada mal/hizmetler hakkinda dogru bilgiler aliyorum. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

2. Sosyal medyada mal/hizmetler hakkinda giivenilir bilgi ahyorum. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Sosyal medyada mal/hizmetler hakkinda giivenilir bilgi altyorum

3. Sosyal medya, sirketlerin miisterileriyle iyi iliskiler kurmasina yardimei oluyor. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katilryorum
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4. Sosyal medya araciigiyla miisteri hizmetleri sorunlarina aninda yamit aldigim
icin isletmelerle her zaman baglanti kurdugumu hissediyorum. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiltyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

5. Sosyal medya isletmelerin miisterilerin sorunlarina bireysel ilgi gostermesine
yardimci oluyor. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katilryorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

6. Mal/hizmetlerin kalitesi hakkinda genellikle baskalarina fikrimi soylerim. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

7. lIsletmelerin mal/hizmetler ile ilgili bilgileri sosyal medyada paylasmalari
gerektigini diisiiniiriim. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katilryorum

8. Sosyal medyada mal/hizmet tanitimlarinin yapilmasini olumlu karsilarim. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum
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9. Sosyal medyada mal/hizmet ile ilgili tavsiyelerin faydah oldugunu diisiiniiriim. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmryorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

10. Sosyal medyaya vasitasiyla isletmelerin sundugu mal/hizmet kalitesinden genel
olarak memnunum. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

11. Miisterilerin karsilastiklar1 sorunlarin isletme yoneticileri tarafindan sosyal
medya iizerinden dikkate alinmasi siirecinden memnunum. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

12. Sosyal medya vasitasiyla isletmelerin karsilasilan sorunlar istekli bir sekilde
degerlendirmeleri beni memnun eder *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katilryorum

13. Sosyal medyada iizerinden isletmelerin bireysel sorunlara ilgi gostermesi beni
tatmin eder *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katilryorum
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14. Gelecekte sosyal medya vasitasiyla bir mali/hizmeti tekrar satin alma niyetim
var. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiltyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

15. Muhtemelen sosyal medya iizerinden yeniden mal/hizmet satin alacagim. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

16. Gelecekte sosyal medya vasitasiyla mal/hizmetleri baskalarina tavsiye etme
niyetim var. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

17. Mal/hizmetler hakkinda sosyal medyada paylasim yaparim. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

18. Sosyal medyada herhangi bir mal/hizmet deneyimini tartismaktan ¢ekinmem. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katilryorum
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19. Bir mal/hizmet hakkinda sosyal medyada yapici geri bildirimler almayi
beklerim. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiltyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

20. Bir malv/hizmeti deneyimlemek icin sosyal medyada baskalarim tesvik ederim. *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kesinlikle katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne katiliyorum ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle katiliyorum

Demografik Bilgiler
Bu kisimda demografik sorular yer almaktadir. Liitfen isim belirtmeden ilgili ifadeleri
yanitlaymniz.

21. Cinsiyetiniz? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Kadin
Erkek

22. Hangi yillar arasinda dogdunuz? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

1925-1945
1946-1964
1965-1979
1980-1999
2000 ve sonrasi

23. Egitim diizeyiniz? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

[lkokul

Ortaokul

Lise

On Lisans

Lisans

Yiiksek Lisans ve Doktora
Diger



24. Mesleginiz? *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

Ogrenci

Isci

Ev Hanimi
Memur

Emekli

Serbest Meslek
Tiiccar

Esnaf
Akademisyen
Hayvancilik-Tarim
Diger

25. Aylik ortalama geliriniz? (TL) *
Yalnizca bir sikki isaretleyin.

8500 ve alt1
8501-15000 araliginda
15000-20000 araliginda
20001-25000 araliginda
25001 ve tstii



Kisisel Bilgiler
Adi1 Soyadi
Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Yiiksek Lisans Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller

Bilimsel Faaliyetleri

is Deneyimi

Calistigi Kurumlar

fletisim
E-Posta Adresi
Tarih

04

OZ GECMIS

. Aysegiil KACAR

:Ardahan Universitesi iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi

:Ardahan Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti

: Ingilizce

. Ardahan T Tipi Kapali ve Acik Ceza
Infaz Kurumlar/ Adalet Bakanlig1 Ceza
ve Tevkif Evleri Genel Miidiirliigii

: 30/01/2024
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Windows 10


