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Abstract

Nowadays, have different cultures, beliefs, needs and expectations to
reach important consumer profiles. However, consumers must develop the
appropriate relationship models the properties of habits. But at this point, until
reaching the customer the right channel to the right customer data analysis and
interpretation are also important.

In this context, customer relationship management, manage existing
customer relationships correctly and efficiently; the potential customer to be
informed about the shopping habits of mass edited. With the addition of our
lives social media, from customer relations more social media tools were to be
executed. ocial customer relationship management with this new method,
called, with the addition of new channels of communication on the customer
relationship management customer relationship management has gained a new
dimension, a new meaning.
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In other words, together with the increase in internet use, changes in
their consumer consumers digital world, an extension of the concept of social
media, have begun to use the internet world. This usage is more than a result of
social media tools, social media social consumer spent on marketing and have
important social customer relationship management concepts of the show.

The purpose of this study is to determine the level of consumers using
social media tools and social customer relationship management revealed of the
importance. For this purpose a questionnaire form has been created. As a result
of the analyses; the students know the importance of social networks, use the
search engines before they buy the product, they study the details of the
companies ' sites to be kept informed about the product they want discounted
items, as long as they follow the comments in the forums, and they keep track
of web sites that are related to areas of interest have been identified. his is a
guide to the nature of the research to be done after that research which is
considered.

Key Words: Customer Relationship Management (CRM), Social Media,
Social Consumer, Social Customer Relationship Management (SCRM).

Oz

Glintimiizde, farkl kiiltiirlere, inanglara, ihtiyaclara ve beklentilere sahip
tiiketici profillerine ulasmak 6nemli olmaktadir. Bununla birlikte, tiiketicilerin
aligkanliklarma ve Ozelliklerine uygun iliski modelleri gelistirmek
gerekmektedir. Fakat bu noktada miisteriye dogru kanaldan ulasmak kadar
miigteri verilerinin dogru analiz edilmesi ve yorumlanmasi da Onemli
olmaktadir.

Bu cercevede miisteri iliskileri yOnetimi, mevcut mdiisteri iligkilerini
dogru ve etkin yOnetebilmek; potansiyel miisteri kitlesinin aligveris
aliskanliklar1 hakkinda bilgi sahibi olmak amaciyla kurgulanmis bir yontemdir.
Sosyal medyanin hayatimiza katilmasiyla birlikte, miisteri iliskileri daha ¢ok
sosyal medya araglar1 iizerinden yiiriitiilmeye baslanmistir. Sosyal miisteri
iligskileri yonetimi olarak adlandirilan bu yeni yontem ile, miisteri iligkileri
yonetiminin {izerine yeni iletisim kanallar1 da eklenerek miisteri iligkileri
yOnetimi yeni bir boyut, yeni bir anlam kazanmuisgtir.

Diger bir ifadeyle, tiiketici aliskanliklarindaki degisiklikler, internet
kullaniminmn artmast ile birlikte tiiketiciler, dijital diinyanin bir uzantisi olan
sosyal medya kavramini, internet diinyasinda kullanmaya baslamislardir. Bu
kullanim sonucunda sosyal medya araglarinda gegirilen siirenin fazla olmasi ve
sosyal medyanin yiikselisi ile birlikte sosyal tiiketici, sosyal medya pazarlamasi
ve sosyal miigteri iligkileri yonetimi kavramlar1 6nemli hale gelmistir.

Bu calismanin amaci, giiniimiizde tiiketicilerin sosyal medya araglarm
kullanma diizeylerini belirlemek ve sosyal miisteri iliskileri yonetiminin
Oonemini ortaya c¢ikarabilmektir. Bu amag¢ dogrultusunda bir anket formu
olusturulmustur. Yapilan analizler sonucunda; Ogrencilerin sosyal aglarm
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Onemini bildikleri, iirlin satin almadan Once arama motorlarmni kullandiklari,
firmalarin sitelerinden {irtin detaylarini inceledikleri, indirimli {irtinler
hakkinda haberdar olmak istedikleri, forumlarda yapilan yorumlar1 takip
ettikleri ve ilgi alanlar ile ilgili olan web sitelerini takip ettikleri tespit
edilmistir. Yapilan bu arastirmanin bundan sonra yapilacak arastirmalar i¢in bir
rehber niteligi tasiyacag: diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Iligkileri Yonetimi (MIY), Sosyal Medya,
Sosyal Tiiketici, Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi (SMIY).

Miisteri iliskileri Yonetimi

Kiiresellesen diinyada degisen miisteri yapisi, isletmeleri ¢ok ciddi bir sekilde
yeniden yapilanmay1 ve miisterilerine yonelik stratejilerini yeniden gozden gegirmeyi
zorunlu hale getirmistir. Bu baglamda, miisterilere yonelik olarak uygulanacak temel
pazarlama stratejilerinden biri, miisteriyi isletmenin odak noktasina yerlestiren ve
miisteri memnuniyetinin Otesine gecip, miisteriye deger saglamay: hedefleyen
miisteri iligkileri yonetimi yaklasimidir (Demir ve Kirdar, 2009:294).

Miisteri iliskileri, isletme ile miisteri arasinda kurulan, satis 6ncesi ve sonrasi
tim eylemleri kapsayan, karsilikli yarari iceren bir siirectir. Miisteri iliskilerinin
sonucunda, miisteri tatmini ve baghligi yaratmanmin ana ama¢ oldugu da
sOylenebilmektedir. Boyle bir amaca mdiisteri iligkilerinin yOnetimi ve isi ilk basta
dogru olarak yapmanin sonucunda ulasilabilmektedir (Yereli, 2001:10).

Miisteri liskileri Yonetiminin temel amaci; miisteri bilgisini saglamak ve bunu
uygun is yapma kararlari i¢in kullanmaktir. Miisteriyi daha iyi anlamaya yardimci
olmakta ve pazarlamaciya daha hizli ve daha iyi hizmet saglamaktadir (Askool ve
Nakata, 2010:1056).

Miisteri ligkileri Yonetimi (MIY), dogru mal ya da hizmeti, dogru miisteriye,
dogru zamanda ve fiyatla, dogru noktada sunmaktir. MIY, miisterisini daha iyi
taniyan igletmeler olusturmaya galisan bir stratejidir (Miisteri ligkileri Yonetimi: Crm
Altyapisinin Olusturulmast: Yoneticiler icin Yol Haritas:
www.teknoturk.org/docking/yazilar/tt000107- yazi.htm.)

MIY; bir igletmede fonksiyonel aktivitelerin yeniden olusturulmasini saglayan,
is stireclerinin yeniden yapilandirilmasimi gerektiren miisteri odakli igletme
stratejilerinin uygulanma bigimidir. Bu baglamda MIY yeni miisteriler edinebilmek,
misteriler hakkindaki bilgileri kullanarak, miisteri sadakatini saglamak ve sonugcta
miisteri degerini arttirma bilimi ve sanatidir. MIY miisterinin ihtiyaclar1 temel
alinarak, isletmenin rekabet giiciinii arttirmak i¢in yeniden yapilanmasidir. Ayrica
MIY, bir igletmenin miisterileri ile iligkilerini yapisal yontemlerle ydnetebilmesini
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saglayan yaziim ve genellikle de internet tabanli ¢oziimleri kapsayan bir bilgi
teknolojisidir (Kirim, 2001:65).

Miisteri iliskileri yonetiminin amaglarini asagida belirtildigi sekilde siralamak
miimkiindiir (Kirim, 2001:104; Bilge, 2004:92; Demir ve Kirdar, 2009:294 ):

1. Miisteri ihtiyaglarini, zevk ve tercihlerini dogru olarak belirlemek, miisteri
taleplerini karsilamak.

2. Satis oncesinde elde edilen dogru, zamanl ve ilgili bilgilerin ilk seferinde
dogru, hatasiz {iretim yapilmasini saglamak i¢in kullanmak.

3. Satis esnasinda miisteri odakli satis1 gergeklestirmek ve miisteriye fayda ile
deger sunmak, Maliyet minimizasyonu saglamak.

4. Satis ve satis sonrasinda miisteriyi siirekli izleyerek tatmin ya da
tatminsizligin 6l¢iilmesini saglamak.

5. Miisteri tatminini ve bu tatminin sadakate dontistiirtilmesi ile miisterinin
isletmeye sadakatini saglamak, Miisteri iligkilerini karl1 hale getirmek.

6. Farklilasma saglamak, Isletmenin verimini arttirmak, uyumlu faaliyetler
saglamak.

Miisteri iliskileri yOnetimi, miisteri odakli bir is stratejisidir. Bu stratejinin
kurum igine yerlestirilmesi bir dizi stratejik asamay1 gerektirmektedir. Bu asamalar;
miisteri merkezli bir strateji olusturmak ve miisteri ile etkilesim siirecini yeniden
tanimlamak; Organizasyon yapisimni ve islevsellikleri bu c¢ercevede belirlenecek
orglitsel degisimi gerceklestirmek; Bir “degisim yOnetimi” projesi baslatmak ve
gerekli insan kaynagi yapisimi olusturup egitilmelerini saglamak seklinde
siralanabilmektedir (Kirim,2001:65).

Sosyal Medya

Mobil iletisim ve internet sayesinde tiiketiciler istedikleri bilgilere aninda
ulasabilmekte, fiyat karsilastirmalar1 yapabilmekte ve istedikleri zaman, istedikleri
yerde aligverislerini gergeklestirmektedirler. Bu sebeple, firmalarin daha
stirdiiriilebilir yaklagimlar gelistirmeleri, sosyalleserek tiiketicilerle iletisim kurmaya
odaklanmalar1 gerekmektedir. Degisime uyum saglamak isteyen firmalarin dikkat
etmesi gereken en Onemli konular arasinda tiiketicilerle baglanti kurmak one
cikmaktadir. Firmalarin e-posta ve facebook vb. gibi araclar1 kullanarak tiiketicilerle
iletisime ge¢meleri gerekmektedir.

Mikro bloglar, bloglar, sosyal imleme ve sosyal ag siteleri etrafinda donen
dijital iletisim modeline sosyal medya denilmektedir. Sosyal medya, giintimiizde
degeri tam olarak belirlenemeyen ama hizla biiyiiyen bir kavram olarak karsimiza
¢ikmaktadir (www.m-
gen.biz/detay.asp?id=1628/Miisteri iliskileri Yonetimi'nden Sosyal Iletisim Merkezi'ne).


http://www.google.com.tr/url?sa=t&source=web&cd=3&ved=0CCcQFjAC&url=http%3A%2F%2Fwww.m-gen.biz%2Fdetay.asp%3Fid%3D1628&ei=DbkNTrf2EtHn-gaEqtzwDQ&usg=AFQjCNFdyZDT0brJojJ4YhAnlGQYYAebZA
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Sosyal medyanin giderek daha anlatimci bir 6zellik kazanmasiyla, tiiketicilerin
goriis ve deneyimlerini aktararak diger tiiketicileri etkileme giicti de artmaktadir.
Bununla birlikte, sirket reklamlarinin tiiketimi sekillendirme giicii de azalmaktadir.
Diisitk maliyetli ve tarafsiz oldugundan, sosyal medya pazarlama iletisiminin
gelecegidir (Kotler, 2010:21). Sosyal medya, miisterilerinizin bulundugu yerlerde
sesinizi iyi duyurabilmenizi ve daha Onemlisi miisterinizi dinleyebilmenizi
saglamaktadir (www kreatifdesign.com/sosyal-medya-pazarlama.aspx). Blog, tweet
vb. sosyal medya araglarinin ¢ogunda tiiketiciler, kisisel goriis ve fikirlerini segtikleri
insanlarla paylasabilmektedirler. Haberler {izerine yorum yapmakta, goriis agiklamak
ya da akillarindan gegen konular iizerine kisa yazilar yazmaktadirlar. Genis bir
izleyici kitlesine sahip olan blog, tweet vb. sosyal medya araglar tiiketicileri belirli bir
firmanin tiriinlerini satin almaktan vazgegirmektedir.

Ayica, blog yazma, tweet yazma is diinyasinda da popiiler hale gelmektedir.
IBM firmasi, ¢alisanlarini, belirli kurallara uymak kosuluyla, sirket hakkinda rahat bir
sekilde konusacaklar1 kendi bloglarim1 agmalari konusunda tesvik etmektedir.
General Electric firmasi, geng ¢alisanlardan olusan bir tweet ekibi olusturarak, daha
yaslt calisanlara sosyal medyanin nasil kullanilacagini ogretmektedir. Facebook,
Myspace vb. gibi sosyal siteler {izerinden arkadaslar arasinda kurulan baglantilar,
sirketlerin piyasa hakkinda fikir edinmesini de saglamaktadir. IBM, Hewlett-Packard
ve Microsoft'ta arastirmacilar, profiller ¢ikarmak ve calisanlar1 ve tiiketicileri igin
daha iyi iletisim yaklasimlar1 tasarlamak igin, sosyal medya verilerini
kullanmaktadirlar (Kotler, 2010:20-21).

Tiiketicilerin sosya medyada neden ve nasil bilgi tiikettigini ve paylastigim
asagida verilen ornekler de desteklemektedir (Cone Business in Social Media Study,
2008):

» Amerikalilarin %931 markalarin sosyal medya sitelerinde olmalarin
istemektedirler.

» Amerikalilarin % 601 diizenli olarak sosyal medya sitelerinde firmalar
icin iletisim kurmaktadirlar.

» Hangi sirketle is yapmalarn gerektigine karar vermeleri i¢in miisterilere
bircok onemli faktor: % 98 kisisel deneyim, % 92 sirketin sayginligi veya marka, %
88 aileden veya arkadaslardan tavsiye, tiiketicilerin % 41'i {iriinler ve servisler
hakkinda geribildirim istemek igin sirketlerin sosyal medya aracini kullanmalar
gerektigini diistiniiyor.

> Tiiketicilerin % 43l sirketlerin sosyal aglar1 miisterinin problemlerini
¢6zmek amagli kullanmalar1 gerektigini soyliiyorlar. Organizasyonlarin sadece %
7'si sosyal medyada Miisteri Iliskileri Yonetiminin degerini anlhiyor. Tavsiye
edilmis bir iriin veya servisi almak i¢in bes miisteriden dordii (% 81), tavsiyeleri
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dogrulamak icin 6zellikle iiriin/servis bilgilerini arastirarak, kullanict yorumlarini
okuyarak veya web sitelerinin oylamasina bakarak ¢evrimici oluyor. Amerikallar,
miitkemmel servis saglayan sirketler ile % 9 daha ¢cok zaman gegiriyorlar.

Bu sadece, sosyal medyanin biiyiimesi ile miisterilerin nasil degistiklerini ve
gelistiklerini gosteren web tizerindeki kullanilabilir verilerin kiiglik bir ornegidir.
Organizasyonlar i¢in meydan okuma, sosyal medya tiiketicilerinin isteklerini ve
ihtiyaglarini karsilamak ve uygulamaktir. (blog.moreclick.com/2010/.../sosyal-musteri-
iliskileri-yonetimi-nedir?).

Sosyal Tiiketici

Geleneksel yontemlerdeki tek yonlii iletisimin aksine markalarin artik daha
erisilebilir ve tiiketicileriyle karsilikh iletisim kurabilen bir hale gelmeleri, tiiketicileri
dinleme, taleplerine hizla cevap verebilme ve samimi olmalarini gerektirmistir.
Burada tiiketici kavrami da sosyal tiiketici olarak karsimiza ¢ikmistir.

Sosyal tiliketici, markalarin kendisiyle karsilikli etkilesimde olmasini
beklemektedir. Bilingli tiiketiciler sosyal aglar1 artik kendi lehine kullanmasim
ogrenmekte, bugiin herhangi bir {iriinii satin almadan 6nce, {iriin hakkinda kullanici
yorumlarini okumakta ve aligveris tercihlerine yapmaktadir. Sosyal tiiketiciler, bilgiye
bir¢cok farkli kanaldan ulasmakta, yeni haberleri Twitter, Facebook, Friendfeed gibi
sosyal aglardan Ogrenmektedirler. Networkiinde bulunan kisilerin verdikleri
haberlere ve yorumlara Oncelik tanimaktadir. Sosyal tiiketici, markalar ve yeni
iirtinler hakkindaki son bilgileri sosyal kanallar vasitasiyla alir ve hizla geribildirimde
bulunmaktadir.

Sosyal tiiketici, markalarin kendisiyle karsiikli etkilesimde olmasinm
beklemektedir. Bu etkilesimin sadece toplu mail veya tweet gonderildigi zaman degil,
ne zaman isterse o zaman olmasini istemektedir. Markalarin da sosyal aglarda stirekli
kalan ve takipgiligi yiiksek sosyal ag uzmanlarmi biinyelerinde bulundurmas:
gerekmektedir. Sosyal tiiketici, markalarla birden ¢ok platformda aynm anda
konusabildigi i¢in, herhangi bir platformda goriistiigli marka temsilcisinin baska bir
platformda sordugu soru hakkinda énceden bilgili olmasini beklemektedir. Ornegin;
Sosyal tiiketici Twitter'da marka hakkinda sikayette bulunduysa, ¢agri merkezinde
kendisini dinleyen miigteri temsilcisinin de sikayet hakkinda bilgili olmasim
istemektedir (www.parmaksiz.com/sosyalcrm nedir? /01.07.2011).

Bu bilgiler cercevesinde, M.Booth ve Beond Arastirma merkezlerinin yaptig:
arastirma; sosyal tiiketicilerin genel olarak bir gezi aktivitesi igerisine girecekleri
zaman en bagta arama sonuglarimi dikkate aldiklarini, araba almak isteyenlerin ise
forumlara yoneldiklerini gostermistir. Ayrica, elektronik iiriin almak isteyen sosyal
tiiketicilerin en biiyiik tercihinin markalarin web sitesi olustururken, bir restaurant
arayan Kkisi ise gazetelerdeki goriislere oldukca fazla ©nem vermektedir
(yenimedya.com./2011/10/26/sosyal tiiketici) .


http://www.parmaks�z.com/sosyalcrm
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Sosyal Medya Pazarlamasi

Miisteri davranislarindaki en biiyiik degisikliklerden biri ise Web 2.0 olarak
isimlendirilen internet teknolojilerinin gelismesidir. Bu kavramin iginde bloglar,
wikiler, RSSler, ve sosyal paylasimlar yer almaktadir. Web 2.0 en temel olarak siradan
internet kullanicisini, yazdiklari ile diger internet kullanicilarinin ilgisini ¢ekebilme ve
etkileyebilme firsati vermektedir. Bu bilgiler dogrultusunda ortaya sosyal medya
pazarlamasi ¢itkmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, internetin yayginlasmasi ve internet kullanim
orani ve siiresinin giderek artmasiyla markalar agisindan 6nemli bir pazarlama tiirii
haline gelmistir. Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin hayatinda 6nemli bir yer
teskil eden sosyal medya mecralar1 (sosyal aglar, bloglar, forumlar...) {izerinde
tanitim ve satis faaliyetleri ylritilmesidir
(blog.reklam.com.tr/internet.../sosyalmedyapazarlamasina genel bir bakis).

Sosyal medya pazarlamasinda, pazarlanan ve mal, hizmete dair segilmis 6rnek
gruplarin degil, gercek tiiketicilerin fikirleri ortaya koyulmaktadir. Ydiriitiilen
faaliyetler bu gercek tiiketicilerin fikirleriyle sekillenmektedir. Sosyal medyada
yuriitiilen pazarlama faaliyetlerinin sonuglarimin Ol¢iimlenebilmesi miimkiin
olmaktadir. Bir baglantinin ka¢ kez tiklandig1 sayfamin ya da reklamin kag¢ kez
goruntiilendigi gibi verilere ulasilabilmektedir. Online satis gergeklestiren ve bunu
pazarlama faaliyetlerine entegre eden firmalar satis rakamlar1 agisindan da daha kesin
sonuglara  ulasabilmektedirler  (blog.reklam.com.tr/internet.../sosyal =~ medya
pazarlamasina genel bir bakis/28.3.2011).

Miisteri iliskileri Yonetimi

Son zamanlarda, internet hizmetleri ve bilisim teknolojilerindeki gelismelerin
bir sonucu olarak Miisteri Tliskileri Yonetimi (CRM) hizmetlerinde yeni bir paradigma
olustu. Bu paradigma Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi (SMIY) ya da MIY 2.0 olarak
adlandirilmaktadir (Askool ve Nakata, 2010:1056).

Sosyal MIY, miisterilerle iliski kurma yontemlerinde degisiklik yapmay:
ongdrmektedir. Sirketlerin, bu degisimi yeni bir strateji olan Sosyal MIY ile
benimsemesi gerekmektedir. Bu strateji isletmelerin roliiniin miisteriyi yonetmek
yerine, miisterinin deger verdigi isbirlik¢i deneyim ve diyalog olusturmak oldugunu
belirtmektedir. (Baird ve Parasnis, 2011:2-3). Sosyal medyanin hayatimizin merkezine
oturmaya basladigi, hayati yasama bicimimizi degistirdigi zamanlarda artik
miisterilerle is birligi yapilmasi ve miisteriler is siireclerinin disinda degil, icinde yer
almalar gerekmektedir. Miisterilerle siirekli bir etkilesim s6z konusu oldugundan,
miisterilerden elde edilen bilgilerin niteligi ve niceligi sosyal platformlarin ve
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internetin sagladig esnekliklerle arttirilabilir hale gelmektedir
(www.inspark.com/tag/musteri-iliskileri-yonetimi/15.02.2012).

Greenberg (2009) Sosyal MIY kavramini; “giivenilir & seffaf is ortaminda
karsilikli faydali deger saglamak amaciyla, miisteriyi isbirlikgi iletisime dahil etmek
igin tasarlanmis, teknoloji platformu, is kurallari, siiregler ve sosyal Ozelliklerle
desteklenen bir felsefe ve is stratejisi ve aymi zamanda miisterinin goriisme
miilkiyetine sirketin verdigi yanmit” olarak tanimlamaktadir. Geleneksel Miisteri
lligkileri Yonetimi, siire¢ uygulamasina odaklanirken; Sosyal Miisteri Iligkileri
YOnetimi stratejisinin temelini, miisteri ve is arasindaki goriismeler olusturmaktadir.

Sosyal miisteri iligkileri yonetimi, bir baska deyisle sosyal medya ile miisteri
iligkileri yOnetimi (MIY) stratejilerinin biitiinlestirilmesi, miisterilerine yaklasmak
amaciyla sosyal etkilesimin giiclinii optimize etmek isteyen kuruluslar igin yeni
sinirdir. Tim diinyada sosyal medya kullaniminda yasanan patlama ile birlikte,
isletmeler miisterilerinin bulundugu yerde olmalar1 igin ¢ok biiyiik bir bask
altindadir. Giiniimiizde, eskiden is yaptiginiz alanlar giderek daha sanal hale
gelmektedir ve bir sosyal medya veya sosyal ag olusturma sitesinin iginde
bulunmaktadir (www.ibm.com/tr/gbs/social-crm.html/ ca=social crm/ Sosyal
medyadan sosyal miisteri iligkileri yonetimine/Miisteriler ne ister?/01.07.2001).

Tiim diinyada sosyal medya olarak adlandirilan Web 2.0 teknolojileri miisteri-
firma arasindaki iligkiyi gelistirmek icin firmalar ve kismen MIY girisimcileri
tarafindan kullamilan 6nemli bir dijital arac olarak kabul edilmektedir. s yasamu icin
miikemmel firsatlar sunmaktadir. Sosyal MIY sistemi, is yasamu iliskilerini igbirligiyle
ylriitmek ve isbirlik¢i miisteri deneyimi yaratmak igin is hayat: i¢in tasarlanmistir
(Burns, 2008:4). Sosyal MIY uygulamalar1 basit Linkedin baglantilari ve Google
haritalarinin Stesine gitmektedir. Kullanicilara yardimer olmak i¢in mevcut MIY’in
yapilandirilmis siirecine dayanan kullanimi kolay bagimsiz uygulamalar olarak
sosyal MIY uygulamalari sosyal aglardan, dahili-harici veri ve kaynaklardan, mevcut
satis ve pazarlama igeriginden faydalanmaktadir (Mohan vd., 2008:239).

Sosyal miisteri iliskileri yonetimi'nin 4 adet bileseni bulunmaktadir. Bunlar
(www.parmaksiz.com/sosyalcrm nedir? /01.07.2011):

1-Dinlemek: Marka vaadini satin alabilecek olasi ve mevcut miisteriler, web
tizerindeki bir¢ok kanal {izerinden stirekli takip edilerek, dikkatlice dinlenmelidir.

2-Analiz: Marka hakkinda yapilan yorumlar, konusmalar, feedler analiz
edilmelidir. Yapilan her bir yorumun olumlu veya olumsuz olarak isaretlenmesi,
olumsuza donebilecek konugmalarin aninda tespit edilmesi edilmesi gerekmektedir.

3-Baglanti Kurmak: Kullanici yorumlarinin markanin hangi boliimiiyle ilgili
oldugu bulunmalidur.

4-Harekete ge¢mek: Analiz edilen ve baglanti kurulan feedler, yorumlar
tizerine hizla isleme gecilmeli, miisteriyle en kisa stirede iletisime gegilmelidir.


http://www.inspark.com/tag/musteri-iliskileri-yonetimi/15.02.2012
http://www.ibm.com/tr/gbs/social-crm.html/%20ca=social%20crm/%20Sosyal
http://www.parmaks�z.com/sosyalcrm

1649
Nurcan YUCEL

»

Miisteri iligkileri yonetimi (MIY) ile sosyal miisteri iligkileri (SMIY)
kavramlari, firmalarin uyguladigl siiregler, stratejiler, teknolojiler olarak ele
almabilmektedir. Bu kavramlar: ele alirken oncelikli olarak firmalarin ne yaptig: veya
ne yapmasi gerektiginden Once miisterilerin neler yaptiginin incelenmesi
gerekmektedir. Sekil-2 incelendiginde; miisteri iliskileri yonetimi ile sosyal miisteri
iligkileri yonetiminin degerlendirilmesi goriilmektedir

MIY - Sosyal MIY Degerlendirilmesi

MY Sosyal MIY
atama ( v ‘
\ e | A > \l»r herkes
St AlF AN EO f"
sirket tanimh B \'E:‘ : A miigten tanmbh
siireg e ';:[ . } siireg
. . . A ( miigtenye ayarh
i5 saatleni NE ZAMANP b gantler
tarumi W ey N mistenodaih
kanallar | ‘Y-XEEE'DE}" wg degisken kanallar
islem $pins (\'1_(;]\‘ kP etkilesim
icten disa | INASLL |p " distan ige

Sekil 2. Miisteri Tliskileri Yonetimi ile Sosyal Miisteri {ligkileri Yonetimi

Kaynak: blog.moreclick.com

Arastirmanin Amaci ve Orneklem Secimi

Bu calisma, Firat Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi biinyesindeki
Isletme ve Kamu Yonetimi boliimii dgrencilerinin sosyal medya, sosyal aglar ve
sosyal miisteri iligkileri yonetimi kavramlar1 hakkindaki bilgilerini degerlendirmek ve
kullanma diizeylerini belirleyebilmek amaciyla yapilmstir. Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi biinyesindeki Isletme ve Kamu Yonetimi boliimii &grencilerinin
secilmesinin nedeni; kolay ulasilabilirligi, aragstirma konusu ile ilgili gerekli bilgilerin
verilebilecegi, sorularmm hemen cevaplanabilecegi ve degerlendirmelerin dogru
yapilabilecegi diisiincesidir.
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Anket yontemi ile veri toplamak icin Baby Center ve Comscore ile M.Booth ve
Beond Arastirma merkezlerinin Kasim 2011 tarihinde yapmis oldugu “Online
Annelerin Degisen Alisveris Aligkanliklar1” arastirmasi ile infografik tarafindan
“sosyal tiiketicileri en fazla neler etkiliyor?” arastirmasinin sorularindan yararlanarak
bir anket formu hazirlanmistir. Arastirmada kullanilan veriler, anket ve miilakat
teknigi kullanilarak Kolayda oOrnekleme yontemiyle elde edilmistir. Kolayda
ornekleme, cok miktarda veriye hizli yoldan ulasma imkani sagladig: igin tercih
edilen bir yOntemdir. Bu Orneklemede amag, kolayca ulasilabilir birimlerin
secilmesiyle Orneklemin olusturulmasidir (Nakip, 2004:140). Anket ve goriismeler,
pilot ¢alisma siireci de dahil olmak iizere, tiiketicilerle yiiz yiize miilakatlar seklinde
yapilmis ve anket tizerindeki sorulara birebir cevaplar alinmistir.

Anket formu iki boliimden olusmustur. Anket formunda yer alan birinci
boliimde, ankete katilanlarin demografik 6zellikleri (yas, cinsiyet, medeni durum,
egitim seviyesi, gelir diizeyi, meslegi) ile en fazla kullandigimz {irtin grubu, en ¢ok
tercih edilen sosyal medya grubu ifadeleri yer almaktadir. Ikinci béliimde ise, sosyal
medya, sosyal aglar ve sosyal miisteri iligkileri yonetimi ile ilgili 19 ifade yer
almaktadir. Anket formu gelistirilmesi ve degerlendirilmesi asamasinda on test igin
bir odak grubu arastirmasi yapilmistir. Bir grup isletme egitimi alan yiiksek lisans
ogrencilerinden, gelistirilen anket formundaki sorularin degerlendirilmesi istenmis ve
eksik birakilan sorularin neler olabilecegi sorulmustur. Odak grubu arastirmalarindan
sonra gerekli diizeltmeler yapilmis, anket formu hazirlanmistir.

Giivenilirlik Analizi

Bununla birlikte, anket formunun Giivenilirligini saptamak amaciyla Alpha
Modeli aracilig ile Giivenilirlik katsayisi olan Cronbach Alpha kullanilmistir. Analiz
sonucunda 6lgegin Giivenilir oldugunu soyleyebilmek i¢in Cronbach Alpha degerinin
0.70’den fazla olmas1 beklenmektedir (Bryman ve Cramer, 1997:78). Bu dogrultuda
arastirmada kullanilan 6lcegin Giivenilirlik Analizi yapilmis ve ilgili katsay1 0.90
olarak hesaplanmistir. Bu bilgiler dogrultusunda; anket formu Giivenilir olarak
degerlendirilmistir.

Bulgular

Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri olarak ele alinan yas, cinsiyet,
egitim diizeyi, gelir diizeyi, meslegi, en fazla kullandig iiriin grubu, sosyal medya
grubu ve tercih etme sikligina ait Yiizde ve Frekans dagilimlar1 yapilmistir. Tablo 1'de
goriildigii tizere 6grencilerin yaglari incelendiginde, %98.9'unun 18-24 yas arasinda,
%1.1'inin 25-31 yaglar1 arasinda oldugu belirlenmistir. Cinsiyete gore dagilima
bakildiginda ise; %50’si kadin, %50’si erkek'tir.
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Tablo1l. Demografik Ozellikler

Yas n| (%)

18 -24 arasi 186 | 98.9
25-31 2 1.1
Toplam 188 | 100
Cinsiyet n| (%)
Kadin 94 50
Erkek 94 50
Toplam 188 | 100.0
Medeni Durum n| (%)
Evli 4 2.1
Bekar 184 | 979
Toplam 188 | 100

Egitim Diizeyi n| (%)

Universite 188 | 100
Toplam 188 | 100
Gelir Diizeyi n| (%)
0-500 TL 151 | 80.3
501-999 TL 29| 154
1000-1499 TL 6| 32
1500-1999 TL 2 1.1
Toplam 188 | 100.0
Meslek- (%)
Mesguliyet n
Ogrenci 188 | 100
Toplam 188 | 100.0
Kullanilan Uriin (%)
Grubu n

Giyim 81| 43.1
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Beyaz Esya 1 0.5
Gida 68 | 36.2
Elektronik 14.9
Esyalar 28
Diger 10 5.3
Toplam 188 | 100.0
Sosyal Medya (%)
Grubu n
You Tube 14 7.4
Facebook 143 | 76.1
Twitter 7 3.7
Diger 24 | 12.8
Toplam 188 | 100.0
Kullanma (%)
Siklig1 n
En az haftada bir 26.6
kere 50
Haftada iki kere 12 6.4
Haftada ti¢ kez 34| 18.1
Daha sik 92| 489
Toplam 188 | 100

Egitim diizeyi bulgularina bakildiginda; iiniversite oraninin %100 oldugu
gortlmiistiir. Bu cercevede egitim diizeyi yiiksektir. Gelir diizeyleri bakimindan ele
alindiginda, %80.3tintin 500TL'nin altinda, %15.4'tiniin 501-1000TL arasinda,
%3.2’sinin 1001-1500TL, %1.1"inin 1501-2000 TL gelire sahip olduklar1 belirlenmistir.
Kullanilan iiriin grubu agisindan bakildiginda; %43,1'i giyim, %0,5’i beyaz esya,
%36.2’si gida, %14,9'u elektronik esyalar ve %5.3'ii diger olarak tespit edilmistir.
Tercih edilen medya grubu sorusuna; %7.4'ti YouTube, %76,1 Facebook, %3.7 Twitter
ve %12.8 diger cevaplar verilmistir. Tercih edilen medya gruplarini En az haftada bir
kere ziyaret edenler %26.6, haftada iki kere ziyaret edenler %6.4, Haftada ii¢ kez
ziyaret edenler %18.1 ve daha sik ziyaret edenler %48.9 olarak bulunmustur.

Anketin ikinci boliimiinde yer alan 6grencilerin sosyal medya, sosyal aglar ve
sosyal miisteri iligkileri yonetimi kavramlar1 hakkindaki bilgilerini degerlendirmek ve
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kullanma diizeylerini belirleyebilmek amaciyla sorulan 19 ifadeye ait Yiizde ve
Frekans dagilimlar1 yapilmstir.

Yapilan analizler sonucunda; “Facebook, Twitter vb. sosyal medya
gruplarinda bulunan marka sayfalarindaki giincellemeleri takip ederim” ifadesine
%47.8'1 katilmadiklarini, %38,9'u katildiklarini belirtmislerdir. “Uriin 6nerilerine
aninda ulasmak igin perakende siteleri takip ederim” ifadesine %59.1'lik kisim
katilmadiklarini belirtmistir. Bu, 6grencilerin tiriin Onerileri ile ilgili perakende siteleri
takip etmedikleri olarak yorumlanabilir. %47.8lik bir grup “Bir {irlinii satin almadan
once arama motorlarimi kullamirim” ifadesine katilmaktadir. “Sosyal aglar benim icin
onemlidir” ifadesine %63.3'lik bir kesim katildiklarini belirterek, sosyal aglara
verdikleri onemi gostermislerdir.

“Sosyal aglar1 tavsiye almak amaciyla kullaninm” ifadesine 9%38.9
katilmadiklarini, %38.3 katildiklarmi belirtmislerdir. Cevaplayanlarin %57.5i “Bilgi
almak igin tretici firmalarin sitelerini ziyaret edip, iirtin detaylarini incelerim”
katilmaktadir. “Facebook vb. sosyal medya gruplari {izerinden {iriin arastirmalar
yaparim.” ile “Internetteki blog yazilarini takip ederim” ifadelerine cevaplayanlarin
%51 ve %49'1uk kismi katilmadiklarini belirtmislerdir.

“Indirimler, kuponlar vb. konulardan haberdar olmak igin online arama
yaparim” ifadesi ile “Bir iirlini daha ucuza satin alabilmek i¢in web sayfalarindan
online bilgi alinm” ve “Bir iriin ararken forumlarda yapilan yorumlardan
etkilenirim” ifadesine ise %42.6 ve %52.1 ile  %42.6'lhik kismin katildiklar
bulunmustur.

On ikinci ifade olan “Online sitelerde firsat koselerini incelerim” ile “Alisveris
firsatlarm1  sosyal aglardan paylasirrm” ifadesine %42.5 ile %73.4'likk kismin
katilmadiklar: tespit edilmistir. Bununla birlikte, “Uriin ararken internet {izerindeki
diger {riinlerle ilgili reklamlarla ilgilenirim”, “Markalarin sosyal medyadaki
reklamlarindan etkilenirim”, Bir wrlin satin almadan O©Once danmismak igin
arkadaglarima {iriiniin linkini gonderirim”, “Uriin hakkindaki olumsuz geri
dontiglerime kolayca cevap alirirm”, “Firmalar, sosyal aglar1 kullanarak miisterilerinin
problemlerini ¢ozerler.” I[fadelerine %47.9, %57.5, %60.6 ve %50.51lik kisim
katilmadiklarim belirtmislerdir. “Ilgi alamimla ilgili olan web sitelerini online takip
ederim.” ifadesine %61.8lik kismin katildiklar1 bulunmustur.

Diger taraftan, marka sayfalarindaki giincellemeleri takip etmedikleri, iiriin
onerilerine ulagabilmek icin perakende siteleri takip etmedikleri, sosyal medya
gruplart tizerinden {iriin araghrmalart yapmadiklart ve blog yazilarm takip
etmedikleri sdylenebilmektedir. Ayrica, 6grenciler online sitelerdeki firsat koselerini
incelememekte ve firsatlar1 paylasmamaktadirlar. Sosyal medyadaki reklamlardan
ilgilenmemekte ve etkilenmemekte, {irtinle hakkinda danismak icin arkadaslariyla
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paylasimda bulunmamaktadirlar. Uriinle ilgili olumsuz durumlarin ve problemlerin
sosyal aglar tizerinden firmalar tarafindan ¢oziilmediklerini ifade etmektedirler.

Sonug

Tiiketicilerin glinlimiizde sosyal medyaya yonelmesiyle birlikte Sosyal
Miisteri Iliskileri Yonetimi (SMIY) kavrami ortaya ¢ikmustir. Sosyal Miisteri iligkileri
Yonetimi, markalar ile mevcut ve olasi miisterileri arasinda igten bir iletisim
kurulmasini saglayacak, miisterileri markayla interaktif bir iletisime ge¢meye tesvik
edecek ve onlar1 marka hakkinda konusmaya, yorum yapmaya yonlendirecek arag ve
siireglerin biitiiniine verilen isimdir. Sosyal Miisteri Miskileri Yonetimi, miisteriyi
marka hakkinda konusmasi i¢in yiireklendirerek, satis, pazarlama, miisteri hizmetleri
gibi cesitli boliimlerle nasil iletisime gectiklerini daha iyi anlamaya calismaktadir
(www.parmaksiz.com/sosyalcrm nedir?).

Bu calisma; Firat Universitesi IIBF biinyesinde bulunan Isletme ve Kamu
YOnetimi boliimii 6grencilerinin sosyal medya, sosyal aglar ve sosyal miisteri iliskileri
yonetimi kavramlar: hakkindaki bilgilerini degerlendirmek ve kullanma diizeylerini
belirleyebilmek amaciyla yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda; 6grencilerin iiriin
Onerilerine ulasmak igin siteleri takip etmedikleri, sosyal medya gruplar {izerinde
iirtin aragtirmasi yapmadiklari, alisveris firsatlarini sosyal aglardan paylasmadiklari,
irtin danismak igin arkadaslarin link gondermedikleri, firmalarin tiriin hakkindaki
olumsuz diisiincelere cevap vermedikleri ve miisterilerin problemlerini ¢ozmedikleri
sonuglart bulunmustur.

Diger taraftan, Ogrencilerin sosyal aglarin 6nemini bildikleri, {irlin satin
almadan Once arama motorlarimi kullandiklari, firmalarin sitelerinden iiriin
detaylarimi inceledikleri, indirimli iiriinler hakkinda haberdar olmak istedikleri,
forumlarda yapilan yorumlar: takip ettikleri ve ilgi alanlari ile ilgili olan web sitelerini
takip ettikleri tespit edilmistir. Bu bilgiler dogrultusunda, 6grencilerin sosyal aglar
konusunda bilgisinin oldugu ve genellikle iiriin detaylari, indirimler, iiriin yorumlar
ve kendileri ile ilgili olan konularda kullandiklar1 seklinde yorum yapailabilir.
Giiniimiizde ortaya ¢ikan sosyal medya, sosyal miigteri ve sosyal miigteri iligkileri
kavramlarimin gittikce 6nem kazandig: goriilmektedir. Web 2.0 olarak da adlandirilan
bu kavramlarin, bu ¢alismanin sonuglar: dogrultusunda herkes tarafindan bilindigi ve
kullanildigy, farkinda olundugu seklinde yorumlanabilmektedir.


http://www.parmaks�z.com/sosyalcrm
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